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BAB I 
 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
 
Dalam hal pemenuhan kebutuhan hidupnya seseorang tidak akan lepas dari 
banyak pertimbangan. Dalam hal ini antara satu orang dengan yang lain 
pertimbangannya tidak selalu sama, ada yang mempertimbangkan 
kebutuhannya, kualitasnya, gengsinya, harganya, dimana membelinya, dikenal 
atau tidaknya dan sebagainya. 
Sebagai seorang konsumen orang akan mencari informasi sebanyak-
banyaknya. Hal ini bisa dilakukan melalui berbagai media atau sarana, antara 
lain dari membaca brosur, pergi ke toko, supermarket, melihat-lihat display 
yang dipasang di beberapa toko pengecer terkemuka, dan tidak ketinggalan 
mereka juga menyaksikan iklan di televisi. 
Setelah mengetahui informasi yang dibutuhkan baru seorang konsumen 
membeli barang. Seorang produsen yang jeli pasti memperhatikan bagaimana 
cara seorang konsumen memperoleh informasi. Banyak cara yang ditempuh 
oleh para produsen untuk meraih pasar. Cara tersebut adalah : menentukan 
bauran produk yang tepat, mengelola alat-alat promosi, penentuan harga dan 
penentuan saluran distribusi. Penelitian ini akan membahas bagaimana 
mengelola alat promosi melalui periklanan atau advertising, karena diduga 
periklanan merupakan salah satu cara yang paling efektif dalam usaha meraih 
pasar. 
1 
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Periklanan atau advertising adalah komunikasi non pribadi melalui bermacam-
macam media yang dibayar oleh sebuah perusahaan bisnis atau organisasi 
nirlaba/individu yang dalam beberapa cara teridentifikasi dalam pesan 
periklanan dan berharap menginformasikan/membujuk anggota-anggota dari 
pemirsa tertentu (Simamora, 2000 : 756) 
Periklanan bersifat dapat menjangkau masyarakat luas (massal), tidak 
menggunakan pribadi secara langsung berhadapan dengan audien dan dapat 
menyampaikan gagasan secara menyakinkan dan menimbulkan efek yang 
dramatif  (Fandy, 2000 : 191) 
Iklan yang dimanage dengan baik akan mendukung kelancaran usaha 
perusahaan dan dapat menjamin kelangsungan hidup perusahaan agar tetap 
memperoleh laba, meningkatkan market share dan tetap survive. Sayang 
sekali sebagian besar komunikasi iklan dewasa ini (termasuk iklan layanan 
masyarakat) tidak terencana dalam situasi saat ini. Banyak yang tidak 
membaca publik secara benar, mereka tidak melihat fakta bahwa publik makin 
tinggi derajatnya, konsumen makin terdidik dan mau mengetahui lebih banyak 
tentang produk ketimbang sebelumnya (Rapp & Collins, 1995 : 110). 
Iklan pengenalan terbaik dewasa ini bukan sekedar menjaring calon konsumen 
dan bukan calon konsumen, namun tahap pertama yang dilakukan adalah 
komunikasi berkesinambungan yang mampu mengubah konsumen yang 
tertarik menjadi pencoba produk atau jasa dan akhirnya menjadi pelanggan 
seumur hidup. Oleh karena itu iklan harus benar-benar mempunyai fungsi 
memperkenalkan produk kepada konsumen dengan tujuan agar konsumen 
tertarik, berpikir kemudian bertindak atau melakukan pembelian. Dengan 
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demikian produk yang dihasilkan oleh perusahaan atau produsen tetap laku 
dan produsen dapat menjaga kelangsungan hidupnya. 
Merumuskan pesan iklan membutuhkan empat pemecahan masalah antara 
lain; pertama, isi iklan  yaitu sesuatu yang akan disampaikan kepada 
sasarannya. Kedua, struktur pesan yaitu pengungkapan pesan secara logika 
sehingga dapat diterima oleh sasarannya. Ketiga, format pesan yaitu 
bagaimana mengatakannya secara simbolis dan keempat adalah sumber pesan 
yaitu pihak yang akan menyampaikan pesan 
Agar produsen berhasil dalam memasarkan produknya, produsen perlu 
memperhatikan aspek psikologi konsumen. Aspek psikologi inilah yang 
paling mempengaruhi kesetiaan konsumen dalam membeli barang dari 
produsen tertentu yang dipercayainya, jadi jangan sampai membuat banyak 
kesalahan dalam usaha memperoleh kesetiaan konsumen. 
Analisis psikologis telah mempelajari tentang alam pikiran manusia ,bahwa 
hampir semua keputusan penting seseorang sebenarnya dibuat dalam keadaan 
bawah sadar (Rapp & Collins, 1995 : 98). Produsen yang mengetahui 
psikologi konsumen mulai menerapkan cara mempengaruhi perilaku 
pembelian konsumen dengan cara seolah-olah tidak disengaja, namun nama 
dan performance dari produknya langsung mempengaruhi alam tak sadar 
konsumen. Cara yang ditempuh adalah dengan memanfaatkan keberadaan 
“model iklan”, yaitu orang/karakter yang muncul dalam iklan untuk 
mengkomunikasikan produk perusahaan (Engel, Blackwell dan Miniard, 1994 
: 564 ), baik itu selebritis, tokoh masyarakat, publik figur lain atau bahkan 
orang biasa, yang dapat mempengaruhi pikiran konsumen sebagai preferensi 
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dalam melaksanakan keputusan pembelian. Namun tidak semua iklan yang 
memanfaatkan keberadaan model iklan untuk mengkomunikasikan produknya 
efektif, karena hal ini juga menyangkut banyak faktor. 
Jika model iklan yang dipilih adalah dari kalangan selebritis maka artis yang 
dipilih,  harus mampu mewakili karakteristik produk. Setiap artis memiliki 
karakter tersendiri, mungkin karakter itu terbentuk lewat peran-peran yang 
dimainkannya dalam cerita sinetron. Mungkin pula karakter itu terbangun 
lewat kehidupan pribadinya. 
 Rossiter dan Percy  (1998 : 260) dalam bukunya Advertising and Promotion 
Management menyebutkan bagaimana model iklan atau disebut sebagai the 
presenter (or source) dapat berperan besar dalam mempengaruhi audien 
didalam iklan suatu produk. Dalam buku tersebut dituliskan tentang VisCAP 
model yang dikembangkan oleh Kelman dan Mc Guire, yaitu bahwa model 
iklan (the presenter) memiliki empat karakteristik antara lain Visibility, 
Credibility, Attraction dan Power. Penelitian tersebut menyatakan bahwa 
model iklan yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen bisa 
jadi adalah model iklan yang memiliki karakteristik sesuai urutan VisCAP 
model tersebut 
Hal inilah yang menyebabkan karakteristik model iklan mulai banyak 
diperhatikan oleh para produsen, alasannya sebaik apapun mutu produk dan 
sebanyak-banyaknya cabang perusahaan yang didirikan, tidak akan membuat 
produk yang dihasilkan sampai ke tangan konsumen apabila konsumen tidak 
mengetahui manfaat produk dan belum mengenal produk sebelumnya, kecuali 
secara kebetulan. Untuk mendorong konsumen agar mau membeli produk, 
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maka harus diberikan informasi yang jelas mengenai produk itu yaitu melalui 
media informasi periklanan. Kualsitas, tema, isi dan jenis pesan juga harus 
diciptakan sedemikian rupa sehingga konsumen tertarik untuk mengetahui 
lebih jauh tentang produk. 
Perusahaan yang memasarkan produknya secara luas tidak mudah menarik 
minat konsumen yang terdiri dari berbagai jenis kepribadian secara 
keseluruhan, karena kepribadian ini mempengaruhi cara menilai seseorang 
dalam menghadapi barang baru. Lebih jelasnya tidak semua orang sama dalam 
menerima dan menganalisis suatu informasi. Apalagi informasi tersebut 
menyangkut  produk yang akan dikonsumsinya, konsumen akan 
mempertimbangkan banyak segi  sebelum kemudian memakai produk yang 
menurutnya membawa pesan-pesan yang diharapkannya. 
Oleh karena itu perlu suatu penegasan informasi yang bisa mempengaruhi 
psikologi dari seseorang sehingga bisa mempengaruhi proses keputusannya. 
Dalam hal ini seorang produsen bisa memanfaatkan suatu cara yang bisa 
menggugah reaksi konsumen agar dapat memutuskan sesuatu paling tidak 
hampir mempunyai kesesuaian dengan produsen, baru kemudian bisa memetik 
kemungkinan keberhasilan suatu strategi pemasaran. 
Karena melihat fenomena semakin banyaknya iklan sabun mandi yang 
menggunakan model sebagai daya tarik utama dalam iklannya maka peneliti 
tertarik untuk melakukan penelitian mengenai pengaruh model iklan terhadap 
preferensi konsumen dalam melaksanakan keputusan pembelian terhadap 
produk sabun mandi, yang mana dalam penelitian ini digunakan iklan sabun 
mandi Lux sebagai salah satu contoh iklan yang masuk dalam 10 besar iklan 
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yang paling diminati pemirsa televisi saat ini (Cakram,Maret 2003). Dalam 
penelitian ini hanya diteliti karakteristik model iklan Visibility, Credibility, 
Attraction dalam pengaruhnya terhadap preferensi konsumen dalam 
melaksanakan keputusan pembelian sabun mandi Lux. 
Oleh karena itu peneliti mengambil judul “PENGARUH 
KARAKTERISTIK MODEL IKLAN TERHADAP PREFERENSI 
KONSUMEN DALAM MELAKSANAKAN KEPUTUSAN 
PEMBELIAN  SABUN MANDI LUX DI WILAYAH SURAKARTA 
(Studi Pada Penduduk Kelurahan Jebres). 
 
B. Perumusan Masalah 
 
Salah satu usaha yang dilakukan oleh produsen produk sabun mandi dalam 
memperoleh market share yang luas dan tingkat pertumbuhan pasar yang 
tinggi adalah dengan memanfaatkan strategi pemasaran yang efektif. Dalam 
persaingan bisnis yang semakin ketat, dan semakin pentingnya peran model 
iklan terhadap keberhasilan promosi suatu produk maka perusahaan harus 
lebih memperhatikan karakteristik dari model iklan yang digunakannya. 
Berdasarkan uraian diatas, maka yang menjadi permasalahan didalam 
penelitian ini adalah : 
1. Apakah karakteristik model iklan mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap preferensi konsumen dalam melaksanakan keputusan pembelian 
sabun mandi Lux ? 
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2. Karakteristik utama manakah yang mendukung keberhasilan model iklan 
dalam mempengaruhi preferensi konsumen dalam melaksanakan 
keputusan pembelian sabun mandi Lux ? 
C. Batasan Penelitian 
 
1.   Yang menjadi obyek penelitian ini adalah penduduk wilayah Surakarta. 
2. Karakteristik model iklan yang mempengaruhi preferensi konsumen dalam 
melaksanakan keputusan pembelian sabun mandi Lux. 
 
D. Tujuan Penelitian 
 
1. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh yang signifikan antara 
karakteristik model iklan terhadap preferensi konsumen dalam 
melaksanakan keputusan pembelian sabun mandi Lux. 
2. Untuk mengetahui karakteristik utama manakah yang mendukung 
keberhasilan model iklan dalam mempengaruhi preferensi konsumen 
dalam melaksanakan keputusan pembelian sabun mandi Lux. 
 
E. Manfaat Penelitian 
 
1. Sumbangan pemikiran bagi produsen dalam menggunakan model iklan. 
2. Bagi model iklan, dapat menyimpulkan manfaat yang diraih jika memiliki 
karakter yang selaras dengan produk. 
3. Bagi penulis, dapat mengaplikasikan ilmu yang selama ini diperoleh untuk 
mengetahui realita yang ada dalam kehidupan nyata. 
 
F. Definisi Operasional Variabel Penelitian 
 
Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
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1. Variabel Bebas (Independent Variabel) 
Variabel Bebas atau variabel yang mempengaruhi adalah : 
 
 
 
1. Visibility  
Visibility adalah tingkat kepopuleran seseorang, yaitu 
sejauh mana seorang model iklan dikenal oleh publik. Dengan 
dikenalnya seorang model iklan oleh publik menimbulkan 
ketertarikan/perhatian publik sebagai calon konsumen untuk 
memperhatikan iklan tersebut. 
2. Credibility 
Credibility adalah sebuah sifat yang dimiliki seseorang 
yang bisa menimbulkan rasa kepercayaan orang lain terhadap 
dirinya atas kebenaran yang disampaikannya. Credibility terdiri 
dari dua komponen : komponen kognitif (kekuasaan, prestise, dan 
kompetensi) serta komponen afektif (kepercayaan dan 
kekaguman). Sebagian besar peneliti menyebutkan bahwa 
kepercayaan merupakan atribut terpenting sebagai sumber 
credibility.  
3. Attraction 
Attraction adalah sebuah sifat yang dimiliki seseorang yang 
bisa menimbulkan rasa ketertarikan orang lain terhadap dirinya. 
Attraction (daya tarik) model iklan bisa dikategorikan dalam dua 
komponen : daya tarik fisik dan daya tarik kesesuaian produk. 
Seorang model iklan yang memiliki daya tarik fisik sangat efektif 
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untuk mengiklankan produk-produk yang dalam pembeliannya 
memerlukan keterlibatan yang rendah. Hal ini disebabkan karena 
daya tarik fisik model iklan memberikan rangsangan positif. 
Sedangkan untuk daya tarik kesesuaian, seorang produsen yang 
menggunakan model iklan harus memperhatikan apakah 
karekateristik dominan model tersebut sesuai dengan karakteristik 
dominan produk yang diiklankannya. 
2. Variabel Tidak bebas (Dependent Variabel) 
Varibel Tidak bebas atau variabel yang dipengaruhi dalam 
penelitian ini adalah preferensi keputusan pembelian konsumen. Preferensi 
keputusan pembelian konsumen adalah tahap dimana konsumen 
membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang tergabung 
dalam perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya melakukan suatu 
pembelian pada suatu alternaatif yang paling disukainya.  
 
G. Kerangka Pemikiran 
 
 
 
 
 
      Sumber : R. Rossiter, John dan Larry Percy. 1998. Advertising and 
promotion Management. Mc. Graw-Hill Inc. 
 
 
Gambar I.1 
Kerangka Pemikiran 
Karakteristik Model 
Iklan 
 
– Visibility 
– Credibility 
Reaksi
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Penjelasan kerangka pemikiran diatas : 
Dengan banyaknya model iklan yang ada saat ini, menjadikan para produsen 
harus lebih selektif dalam memilihnya guna menunjang usaha pemasarannya. 
Model iklan yang memiliki karakteristik visibility, credibility dan attraction 
diperkirakan akan mempengaruhi reaksi atau tanggapan konsumen, sehingga 
konsumen akan mempertimbangkannya dalam proses pembelian dan 
diharapkan secara langsung mempengaruhi perilaku melalui alam tak sadar 
mereka. Dengan demikian konsumen dipengaruhi uintuk membeli, tanpa ada 
paksaan. Setelah terpengaruh secara sukarela, merasa ingin dan senang kepada 
produk, maka konsumen akan melakukan pembelian. 
 
H. Hipotesis 
 
Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap pertanyaan-pertanyaan yang 
dikemukakan dalam perumusan masalah. Hipotesis inilah yang nantinya akan 
dibuktikan kebenarannya melalui analisis data. 
Hipotesis yang dikemukakan dalam penelitian ini adalah : 
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1. Diduga karakteristik model iklan berpengaruh signifikan terhadap 
preferensi konsumen dalam melaksanakan keputusan pembelian sabun 
mandi Lux. 
2. Diduga visibility model iklan merupakan variabel yang paling dominan 
pengaruhnya terhadap preferensi konsumen dalam melaksanakan 
keputusan pembelian sabun mandi Lux. 
 
 
 
 
I. Metode Penelitian    
                                                    
1. Ruang Lingkup Penelitian  
Penelitian ini mengungkap permasalahan tentang pengaruh                                                                                                                                      
karakteristik model iklan terhadap preferensi konsumen dalam 
melaksanakan keputusan pembelian produk sabun mandi Lux yang 
merupakan studi tentang perilaku konsumen yang tinggal di Surakarta. 
2. Jenis Data 
a. Data primer 
Data yang diperoleh secara langsung dari respondent yang 
diteliti melalui daftar pertanyaan (kuesioner) yang telah 
disediakan peneliti, melalui interview dan melalui observasi 
yang dilakukan secara langsung oleh peneliti. 
b. Data sekunder 
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Data yang diperoleh melalui studi pustaka, majalah, koran, 
hasil penelitian sebelumnya, buku literatur yang ada 
relevansinya dengan proses dari penelitian.  
3. Teknik Pengumpulan Data 
a. Studi Literatur 
Studi literatur adalah dengan mencari, membaca, dan 
membandingkan buku-buku, bahan tulisan, catatan dan 
dokumen yang bertujuan untuk mendapatkan informasi yang 
berhubungan dengan masalah yang diteliti. 
 
 
b. Kuesioner 
Bentuk pengumpulan data dengan cara menyusun daftar 
pertanyaan yang telah dipersiapkan sebelumnya secara 
sistematis. 
4. Instrumen Penelitian 
Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap karakteristik 
model iklan yang terdiri dari visibility, credibility dan attraction, maka 
peneliti menggunakan kuesioner yang diberikan kepada respoden. Untuk 
mempermudah pengambilan kesimpulan dari tanggapan konsumen yang 
diperoleh dalam pembagian kuesioner, maka digunakan skala likert 5 
angka. Dimana jawaban dari tiap item dalam kuesioner tersebut 
mempunyai gradasi dari sangat negatif sampai sangat positif, meliputi : 
1) Skor 5 untuk jawaban Sangat Setuju (SS) 
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2) Skor 4 untuk jawaban Setuju (S) 
3) Skor 3 untuk jawaban Netral (N) 
4) Skor 2 untuk jawaban Tidak Setuju (TS) 
5) Skor 1 untuk jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) 
Sebagian responden sering kali memilih menyembunyikan 
kenyataan yang sebenarnya, atau takut untuk berpendapat, sehingga 
mereka memilih berada pada posisi di tengah. Agar lebih obyektif dan 
untuk menghilangkan kecenderungan sentral, penulis menghilangkan 
angka netral, sesuai pendapat Sevilla et.al (1993 : 224), bahwa beberapa 
peneliti berusaha menghapus angka netral dan mengurangi skala menjadi 
4. Sehingga untuk pertanyaan positif skornya adalah sangat setuju atau 
sangat positif (4 ), setuju atau positif ( 3 ), tidak setuju atau tidak positif     
( 2 ), sangat tidak setuju atau sangat tidak positif (1). 
5. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
a. Populasi  
Populasi dari penelitian ini adalah penduduk di wilayah 
Surakarta.  
b. Besar sampel 
Sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 orang 
penduduk Surakarta,    penentuan sampel sebesar 100 orang ini 
karena adanya keterbatasan waktu, biaya dan tenaga. Selain itu 
besarnya sampel dapat ditentukan berdasarkan rumus 
(Djarwanto, Ps, 1996 : 156) sebagai berikut : 
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 Keterangan  
                 n   :   Jumlah sampel 
                                   Z     :  Angka yang menunjukkan penyimpangan suatu nilai   
         variabel dari mean dihitung dalam satuan deviasi  
           standard tertentu. 
             E    :   Error (kesalahan ) 
Dari nilai (Level of significance) yang akan digunakan dalam 
penelitian ini yaitu : 0.05 diharapkan bahwa besarnya kesalahan 
dalam penggunaan sampel (kesalahan sampling) tidak lebih 
dari 10 persen.  
Dengan rumus diatas jumlah sampel dapat ditentukan sebagai 
berikut : 
       n    = 
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   = 
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   =  96,04 
Sehingga jumlah sampel yang digunakan adalah  96.04 orang 
dan dibulatkan menjadi 100 0rang. 
c. Teknik Pengambilan Sampel 
Populasi yang dijadikan sasaran dalam penelitian ini adalah 
seluruh penduduk di wilayah Surakarta. Pengambilan sampel 
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dilakukan dengan metode conveniences samples (sampel 
mudah), dengan pertimbangan biaya dan waktu. Cooper (1997 : 
244), dalam conveniences samples para peneliti atau pekerja 
lapangan memiliki kebebasan untuk memilih siapa saja yang 
mereka temui. 
6. Teknik Penganalisaan Data 
Adapun metode penganalisaan data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah : 
a. Analisis Diskriptif 
Analisis diskriptif merupakan analisis yang 
dilakukan untuk mengetahui gambaran tentang konsumen. 
Analisis dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner 
guna diisi oleh responden yang menjadi sampel penelitian. 
b. Analisis Kuantitatif 
Analisis ini merupakan analisis data yang berkaitan 
dengan angka hitung dan hal-hal lain yang sifatnya 
kuantitatif. Analisis kuantitatif ini akan dilakukan dengan 
cara sebagai berikut: 
1). Analisa Validitas dan Reliabilitas 
a). Uji validitas 
Analisis validitas digunakan untuk mengetahui 
seberapa cermat suatu tes melakukan fungsi ukurnya. 
Semakin tinggi validitas suatu fungsi ukur, semakin tinggi 
pengukuran mengenai sasarannya. Validitas ditunjukkan 
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oleh korelasi yang signifikan antara skor item pertanyaan 
dengan skor totalnya, skor total diperoleh dari penjumlahan 
semua skor item. Korelasi antara skor item pertanyaan 
dengan skor totalnya harus signifikan, hal ini ditunjukkan 
oleh ukuran statistik tertentu yaitu angka korelasi. Angka 
korelasi yang diperoleh harus lebih besar dari critical value 
yang diisyaratkan. Adapun rumus yang digunakan adalah 
sebagai berikut : 
 }2y)( - 2y N { }2x)( - 2x N {
y)( x)( - (xy) N
  xyr
SSSS
SSS=  
( Singarimbun dan Effendi, 1995 : 141 ) 
Dimana  rxy = Korelasi antara skor item pertanyaan dan  
skor   tiap responden 
                    N  = Jumlah sampel 
                    X  = Jumlah skor item 
                    Y  = Jumlah skor tiap responden 
Taraf signifikansi ditentukan 5%, jika diperoleh hasil 
korelasi yang lebih besar dari r tabel, berarti butir 
pertanyaan tersebut valid. 
b). Uji reliabilitas 
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh 
mana suatu alat pengukur dapat dipercaya atau dapat 
diandalkan dan sejauh mana hasil pengukuran tetap 
konsisten bila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih 
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terhadap gejala yang sama, dengan alat ukur yang sama. 
Hasilnya ditunjukkan oleh sebuah indeks yang 
menunjukkan seberapa jauh sebuah alat ukur dapat 
diandalkan. Untuk mengukur reliabilitas alat pengukur 
yang digunakan adalah Teknik alpha cronbach dengan 
rumus sebagai berikut : 
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( Suharsini Arikunto, 1996 : 190-191) 
Keterangan  : 
ttr  =  reliabilitas instrumen 
            s t2 =  variabel total 
            Ss t2 =  S  varabel butir 
            K =  banyaknya butir pertanyaan atau S  soal 
Nilai r hasil perhitungan tersebut kemudian dibandingkan 
dengan nilai r tabel product moment. Taraf signifikansi 
ditetapkan dengan alpha 5%, jika dihitung nilai r hitung 
lebih besar dari r tabel maka kuesioner dinyatakan reliabel. 
2). Analisis Regresi Berganda, Uji t, Uji F, dan Uji                        
Koefisien Determinasi 
a). Analisis regresi berganda 
Dalam penelitian ini, model yang digunakan adalah 
model regresi linier berganda. Model ini dipilih karena 
penelitian ini dirancang untuk mengetahui pengaruh 
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variabel bebas terhadap variabel terikat, yaitu visibility, 
credibilit dan attraction terhadap preferensi konsumen 
dalam melaksanakan keputusan pembelian sabun mandi 
Lux. Model persamaan regresi berganda yang digunakan 
untuk menguji hipotesis tersebut adalah : 
Y= a +b1X1+b2X2+b3 X3 
Dimana : 
Y = Preferensi konsumen dalam 
melaksanakan keputusan pembelian sabun mandi 
Lux. 
X1 =  visibility 
X2 =  Credibility 
X3 =  Attraction 
a =   konstanta 
b1…b3  =  adalah koefsien regresi yang diperoleh secara   
bersama-sama. 
b). Analisis Parsial  (Uji t ) 
Uji t digunakan untuk menguji koefisien regresi 
secara parsial dari masing-masing variabel bebas terhadap 
variabel terikat. Langkah-langkah pengujian uji t adalah 
sebagai berikut (Djarwanto Ps dan Pangestu Subagyo, 1996 
: 306 ) 
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Ho : b1  = 0 Artinya Variabel independen secara partial 
tidak mempunyai pengaruh terhadap variabel 
dependen 
Ha : b1¹ 0 Artinya Variabel bebas secara partial 
berpengaruh secara signifikan terhadap 
variabel tidak bebas. 
· Level of significant a = 5%  
· t tabel  = t a/2(n-2) 
       n  = jumlah sampel            = 100 
       k = jumlah variabel bebas = 3 
 
 
 
 
· kriteria pengujian 
 
                                                  daerah tolak        daerah terima            daerah tolak 
 
                                                  -ta/2 (n-2)                            t
a/2 (n-2) 
 
Ho diterima jika -ta/2 (n-2) < t hitung < t
a/2 (n-2) 
Ho ditolak jika t hitung > ta/2 (n-2) atau t hitung < -t
a/2(n-2) 
· perhitungan nilai t 
T hitung = 
b
sb  ( Djarwanto ps, 1996 : 165) 
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Dimana :  b   = Koefisien regresi 
                                Sb = Standard error regresi 
· kesimpulan 
Ho diterima atau ditolak 
3). Uji F (serentak ) 
Uji F berguna untuk mengetahui pengaruh semua variabel 
bebas secara bersama-sama terhadap variabel tidak bebas.Langkah-
langkah pengujiannya : 
a. Hipotesis 
H0 : b1……..b3 = 0  Artinya bahwa variabel bebas secara 
bersama-sama tidak mempunyai  pengaruh 
yang nyata (signifikan) terhadap variabel  
terikat. 
Ha : b1……..b3 ¹ 0  Artinya variabel bebas secara 
bersama-sama mempunyai pengaruh yang 
nyata (signifikan) terhadap variabel terikat. 
b. Level of signifikan 
F tabel  = F(a; k-1; n-k-1) 
a       = 5%  
n       = Jumlah sampel =100 
k        = jumlah variabel bebas = 3 
c. Kriteria pengujian 
 
                              Daerah terima                   daerah tolak 
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                                                            Fa ; k-1; n-k-1 
Ho diterima jika F hitung < Fa; k-1; n-k-1 
Ho ditolak jika F hitung >Fa; k-1; n-k-1 
d. Perhitungan 
F = 
group within Variance
meansbetween  variance  
Atau sama dengan rumus berikut ini  
F = 
1)/nR(1
1/kR
2
2
--
-
 
Dimana   R2  = Nilai koefisien determinasi 
              N = Jumlah sampel = 100 
 K = Jumlah variabel independent = 3 
e. Kesimpulan 
  Ho diterima atau ditolak 
4). Koefisien determinasi (R2) 
Untuk mengetahui prosentase besarnya variabel bebas          
(X1 sampai dengan X3) dalam mempengaruhi variasi nilai variabel 
terikat (Y). Nilai R2 berdasar 0 sampai 1. Semakin mendekati 0 
berarti semakin kecil pengaruh variabel independen terhadap 
variabel dependen. Semakin mendekati 1 berarti besar pula pengaruh 
variabel independen terhadap variabel dependen. 
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BAB II 
 
LANDASAN TEORI 
 
A. Perilaku Konsumen 
 
1. Pengertian Perilaku Konsumen  
 Sciffman dan Kanuk (2001 : 6) mendefinisikan perilaku konsumen 
sebagai perilaku dari mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan 
menentukan produk, jasa, ide yang mereka harapkan bisa memuaskan 
kebutuhan mereka. 
Engel, Blackwell dan Miniard (1994 : 3) mendefinisikan perilaku 
konsumen sebagai tindakan dari konsumen yang langsung terlibat dalam 
mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa, 
termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan itu. 
Basu dan Hani (1997 : 10) mendefinisikan perilaku konsumen 
sebagai kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 
mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk 
didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan 
kegiatan-kegiatan tersebut. 
Untuk mengetahui jawaban mengapa dan bagaimana konsumen 
membeli dan mempergunakan produk atau jasa tertentu dari sebuah 
perusahaan, diperlukan informasi yang berkenaan dengan perilaku 
konsumen. Hal ini sangat penting dilakukan oleh perusahaan karena 
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dengan mengetahui alasan tersebut pemasaran dapat ditentukan. 
Pengetahuan mengenai perilaku konsumen memberikan pandangan yang 
luas pada sebuah perusahaan dalam mengambil keputusan. Perusahaan 
yang memahami bagaimana reaksi kosumen terhadap berbagai bentuk 
produk, harga, daya tarik iklan yang berbeda dan sebagainya akan 
mendapat keuntungan besar daripada pesaingnya. 
2.  PROSES KEPUTUSAN MEMBELI 
Proses keputusan membeli sebagai pemecahan masalah yang 
mengacu pada tindakan kebijaksanaan konsumen yang dijalankan untuk 
menghasilkan pemenuhan kebutuhan. Banyak faktor dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian termasuk motivasi internal dan pengaruh eksternal 
seperti tekanan sosial dan kegiatan pemasaran. Perilaku konsumen akan 
menentukan proses pengambilan keputusan dalam pembelian, proses 
tersebut terdiri dari pengenalan kebutuhan, mencari informasi, mencari 
alternatif, membuat keputusan membeli dan perilaku setelah membeli. 
(Kotler, 1997  : 170). 
  
 
Gambar II.1 
Model lima tahap proses pembelian 
a. Tahap pengenalan masalah 
Proses membeli diawali saat pembeli menyadari adanya 
kebutuhan. Sedangkan masalah timbul karena adanya perbedaan antara 
Pengenalan 
masalah 
Pencarian 
informasi 
Evaluasi 
alternatif 
Keputusan 
pembelian 
Perilaku pasca 
pembelian 
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kondisi sesungguhnya dengan kondisi yang diinginkannya. Kebutuhan 
dapat disebabkan oleh rangsangan internal maupun eksternal. Dengan 
mengumpulkan informasi dari beberapa konsumen, pemasar dapat 
mengidentifikasi orang-orang yang paling sering menimbulkan minat 
terhadap suatu produk. Kemudian pemasar-pemasar tersebut dapat 
mengembangkan strategi – strategi pemasaran yang akan merangsang 
minat konsumen. 
b. Tahap pencarian informasi 
Seorang konsumen yang mulai tergugah minatnya akan 
terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Seberapa jauh 
pencarian akan dilakukan tergantung pada kuatnya dorongan yang ada 
pada dirinya, jumlah informasi yang semula dimilikinya, kemudahan 
mendapatkan informasi tambahan, nilai yang ia berikan pada informasi, 
tambahan dan kepuasan yang ia dapatkan dalam pencariannya. Jika 
dorongan konsumen kuat dan objek yang dapat memuaskan kebutuhan 
itu tersedia, maka konsumen akan membeli objek itu, jika tidak 
kebutuhan konsumen itu akan mengendap dalam ingatannya. Sumber- 
sumber informasi konsumen dapat dikelompokkan menjadi 4 
kelompok: 
1. Sumber pribadi           :  keluarga, teman, tetangga, kenalan 
2. Sumber komersiil       :  iklan, tenaga penjualan, penyalur, kemasan  
 dan   pameran 
3. Sumber umum            : media massa, organisasi konsumen 
4. Sumber pengalaman   : pernah menangani, menguji, menggunakan  
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produk. 
Jumlah pengaruh relatif dari sumber-sumber informasi ini 
bervariasi menurut kategori produk dan karakteristik pembeli. Dengan 
mengumpulkan informasi, kosumen belajar tentang merek-merek yang 
bersaing dan ciri masing-masing merek. Menangani sumber informasi 
ini pemasar harus mengidentifikasinya dan mengevaluasi tingkat 
kepentingan relatifnya masing-masing. 
c.  Evaluasi alternatif 
Dari informasi yang didapat melalui pencarian internal dan 
eksternal, konsumen mengevaluasi pilihan berkenaan dengan manfaat 
yang diharapkan dan konsumen melakukan penyempitan pilihan. Dalam 
proses evaluasi, konsumen berusaha memenuhi suatu kebutuhan, 
kemudian mencari manfaat tertentu dari solusi produk, konsumen 
memandang setiap produk sebagaikumpulan atribut dengan kemampuan 
yang berbeda-beda dalam memberikan manfat yang dicari untuk 
memuaskan kebutuhan tersebut. 
d.  Tahap pembelian 
Tahap penilaian keputusan menyebabkan konsumen membentuk 
pilihan mereka diantara beberapa merk yang tergabung dalam perangkat 
pilihan, kemudian konsumen melakukan suatu   pembelian pada suatu 
alternatif yang paling disukainya. Keputusan konsumen untuk 
memodifikasi, menunda, atau menghindari suatu keputusan pembelian 
sangat dipengaruhi perceived risk (Resiko yang dirasakan).  
e.  Tahap perilaku setelah pembelian 
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Setelah membeli suatu produk atau jasa, konsumen akan 
mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan, kepuasan 
atau ketidakpuasan pembeli akan produk atau jasa akan mempengaruhi  
tingkah laku konsumen berikutnya, jika konsumen merasa puas, untuk 
selanjutnya dia akan memperlihatkan peluang membeli yang cukup 
tinggi dalam kesempatan berikutnya. Tugas seorang pemasar terus 
berlanjut hingga periode pasca pembelian. Pemasar harus memantau 
kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, pemakaian dan 
pembuangan pasca pembelian. 
 
B. Komunikasi Pemasaran 
  
 Dalam pemasaran modern, sebuah perusahaan disamping dituntut 
untuk mengembangkan produk yang baik, menerapkan harga yang bersaing, 
memungkinkan dijangkaunya pelanggan sasaran, juga harus mampu 
mengkomunikasikan diri dengan pelanggan yang ada maupun yang potensial. 
Agar dapat berkomunikasi secara efektif, perusahaan harus menggunakan 
biro iklan untuk mengembangkan iklan yang efektif, spesialis promosi 
penjualan untuk mendesain program insentif penjualan dan hubungan 
masyarakat perusahaan. 
1. Pengertian Komunikasi Pemasaran 
 Dalam bukunya yang berjudul “Manajemen Pemasaran Modern”, 
Basu dan Irawan (1990 : 345) mendefinisikan Komunikasi Pemasaran 
sebagai kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual, 
dan merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan 
dibidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan 
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dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik. Semua 
pihak yang terlibat dalam proses komunikasi pemasaran melakukan cara 
yang sama, yaitu mendengarkan, bereaksi dan berbicara sampai tercipta 
hubungan pertukaran yang saling memuaskan. 
2. Model Proses Komunikasi 
 
Tingkatan Model 
AIDA 
Model 
Hirarki-efek 
Model 
Inovasi-Adopsi 
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Komunikasi 
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Sumber : Kotler, Philip. 1997. Manajemen Pemasaran, Analisis, Perencanaan,  
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Implementasi dan Pengendalian. Alih bahasa oleh Jaka Wasana.  
Jilid 2.Erlangga 
 
Gambar II. 2 
Model tanggapan hirarki 
 
 
 
 Model AIDA menunjukkan ketika pembeli melewati tingkat 
perhatian (attention), tertarik (interest), ingin (desire) dan tindakan 
(action). Model “hirarki-efek” menunjukkan ketika pembeli melewati 
tingkat kesadaran, memahami, menyukai, memilih, memastikan dan 
membeli. Model “inovasi-adopsi” menunjukkan ketika pembeli melewati 
kesadaran, tertarik, menilai, mencoba dan adopsi. Model “komunikasi” 
menunjukkan pembeli melewati penampilan, penerimaan, tanggapan 
kognitif, sikap kehendak dan perilaku. Semua perbedaan tersebut adalah 
perbedaan semantik. Semua model menganggap pembeli melewati tingkat 
kognitif, afektif dan keperilakuan menurut urutan tersebut. 
 Kita akan mencoba model “hirarki efek” dan melihat keenam 
tingkat kesiapan pembeli mulai dari kesadaran, memahami, suka, memilih, 
memastikan dan membeli.(Kotler, 1997 : 252) 
a. Kesadaran. Bila sebagian besar khalayak sasaran tidak 
menyadari adanya obyek itu, tugas komunikator adalah 
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menanamkan kesadaran, caranya bisa dengan pengenalan 
nama dan mengulang-ulang nama tersebut. 
b. Mengetahui. Khalayak sasaran mungkin telah mengenal 
produk atau perusahaan tetapi mereka tidak tahu banyak. 
Perusahaan perlu mengkaji beberapa khalayak sasaran yang 
mengetahui sedikit, cukup banyak dan banyak kemudian 
menanamkan pengetahuan itu mengenai produknya secara 
langsung. 
c. Menyukai. Bila khalayak sasaran telah mengetahui 
obyeknya, bagaimana mereka memandang obyek tersebut. 
Seandainya banyak khalayak tidak menyukai produk 
perusahaan, komunikator harus menemukan apa sebabnya 
dan membuat kampanye komunikasi untuk menanamkan 
perasaan suka itu. 
d. Preferensi. Khalayak sasaran mungkin mengenal produk 
tersebut, tetapi tidak memilihnya. Dalam hal ini 
komunikator perlu membangun preferensi konsumen. 
Komunikator bisa menyanjung kualitas produk yang 
ditawarkan, nilai, prestasinya dan ciri-cirinya. 
e. Keyakinan. Khalayak sasaran mungkin memilih suatu 
produk, tetapi tidak mempunyai keyakinan untukmembeli 
produk itu. Tugas komunikator adalah menanamkan 
keyakinan bahwa membeli produk merupakan tindakan 
yang tepat. 
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f. Pembelian. Beberapa anggota khalayak sasaran mungkin 
mempunyai keyakinan, tetapi tidak begitu tergerak untuk 
membeli. Komunikator harus menggiring konsumen ini 
untuk mengambil langkah terakhir, yaitu dengan cara 
menawarkan produk dengan harga yang lebih rendah, 
adanya premi, kesempatan mencoba produk dan lain-lain. 
 
 
 
 
C. Periklanan 
 
1. Pengertian Periklanan 
 Periklanan pada dasarnya merupakan salah satu tahap dalam 
pemasaran, yang tiap tahap-tahap itu bagaikan mata rantai yang saling 
berhubungan dan jalinannya akan terputus jika salah satu mata rantai itu 
lemah. Dengan demikian, periklanan menjadi tahap yang penting yang 
sama pentingnya dengan tahap-tahap lain dalam proses pemasaran. 
 Periklanan mempunyai banyak manfaat; pembentukan citra 
organisasi berjangka panjang (iklan produk), penyebaran informasi tentang 
penjualan, jasa dan peristiwa (iklan klasifikasi), pengumuman penjualan 
khusus (iklan penjualan) dan anjuran untuk melakukan sesuatu (iklan 
anjuran). (Kotler, 1997 : 279) 
Dalam bukunya Periklanan, Jefkins (1995 : 06) mendefinisikan 
periklanan sebagai pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang 
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diarahkan kepada para calon pembeli yang paling potensial atas produk 
barang atau jasa tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya. 
Adapun definisi periklanan yang dikemukakan oleh William G. 
Nickles : 
Periklanan adalah komunikasi non-individu, dengan sejumlah 
biaya, melalui berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan, lembga 
non-laba, serta individu-individu.(Basu, 1996 : 245 ) 
Bagaimana dengan iklan ? Menurut Rhenald Khasali (1995 : 9) 
dalam bukunya Manajemen Periklanan iklan merupakan pesan yang 
menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu 
media. 
Kalau kita lihat pengertian antara iklan dan periklanan, maka nyaris 
tidak ada bedanya, karena kedua-duanya merupakan pesan yang ditujukan 
kepada khalayak. Tetapi sebenarnya ada ciri yang membedakannya yaitu; 
iklan lebih cenderung kepada produk atau ia merupakan hasil dari 
periklanan. Sedangkan periklanan merupakan keseluruhan proses yang 
meliputi penyiapan, perencanaan pelaksanaan, dan pengawasan 
penyampaian iklan. (Rhenald, 1995 : 11) 
Iklan adalah bagian dari bauran promosi (promotion mix) dan 
bauran promosi adalah bagian dari bauran pemasaran (marketing mix). 
Akibat periklanan merupakan bagian dari bauran pemasaran maka 
sesungguhnya ia mempunyai kaitan yang erat dengan elemen-elemen 
pemasaran lainnya. Baik produk, harga, maupun distribusi mempunyai 
sasaran pada pasar sasaran, sedangkan periklanan sebagai bagian dari 
bauran promosi mempunyai sasaran pada konsumen sasaran. 
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 Perbedaan diantara keduanya yaitu, pasar sasaran adalah sasaran 
yang ditentukan dan dipilih oleh produsen sesuai dengan konsep 
segmentasi pasar, sedang konsumen sasaran adalah pasar sasaran ditambah 
dengan faktor-faktor di sekitarnya yang mempengaruhi pasar sasaran 
untuk mengambil keputusan.. Elemen pemasaran lain yang terkait adalah 
citra produk. Citra produk yang terbaik biasanya tercipta melalui kegiatan-
kegiatan periklanan. Dan juga segmen pasar yang dipilih sangat 
menentukan corak periklanan yang akan diluncurkan atau media yang 
harus dipilih. 
2. Fungsi - Fungsi Periklanan  
Beberapa fungsi periklanan ( Basu, 1996 : 246) dintaranya adalah : 
a. Memberikan informasi  
Iklan dapat memberikan informasi lebih banyak daripada lainnya, 
baik tentang barangnya, harganya, ataupun informasi lain yang 
mempunyai kegunaan bagi konsumen. Nilai yang diciptakan oleh 
periklanan tersebut dinamakan faedah informasi. Tanpa adanya informasi 
seperti itu orang segan atau tidak akan mengetahui banyak tentang suatu 
barang. Dengan demikian periklanan menyediakan suatu alat bagi 
penjual dan pembeli untuk memberitahu kepada pihak lain tentang 
kebutuhan dan keinginan mereka. Sehingga kebutuhan dan keinginan 
tersebut dapat dipenuhi dengan mengadakan pertukaran yang 
memuaskan. 
b. Membujuk / Mempengaruhi 
Sering periklanan tidak hanya bersifat memberitahu saja, tetapi 
juga bersifat membujuk terutama kepada pembeli-pembeli potensial, 
 85 
dengan menyatakan bahwa suatu produk adalah lebih baik daripada 
produk yang lain. Iklan yang sifatnya membujuk lebih banyak dipasang 
pada media-media seperti televisi atau majalah.  
c. Menciptakan kesan (image) 
Pemasang iklan selalu berusaha untuk menciptakan iklan yang 
sebaik-baiknya, misalnya dengan menggunakan warna, ilustrasi, bentuk, 
dan layout yang menarik. Kadang – kadang pembelian sebuah barang 
tidak dilakukan secara rasional atau memperhatikan nilai ekonomisnya, 
tetapi lebih terdorong kesan tertentu tentang sebuah iklan. 
d. Memuaskan keinginan 
Periklanan merupakan salah satu alat komunikasi yang sangat 
efisien bagi para penjual. Mereka harus menggunakannya untuk melayani 
orang lain, masyarakat, dan mereka sendiri. Dalam hal ini dapat 
dikatakan : 
1). Periklanan merupakan alat pemasaran yang memudahkan komunikasi 
diantara pihak-pihak yang terlibat dalam pemasaran. 
2).  Informasi dan persuasi merupakan aspek-aspek penting tentang berita 
periklanan yang efektif. 
3). Tujuan periklanan adalah menciptakan pertukaran yang efisien 
melalui komunikasi. 
4).  Kesalahan dalam periklanan dapat mempengaruhi pertukaran yan 
saling memuaskan. 
e. Periklanan merupakan alat komunikasi 
 86 
Periklanan adalah suatu alat untuk membuka komunikasi dua arah 
antara penjual dan pembeli sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi 
dalam cara yang efisien dan efektif. Komunikasi dapat menunjukkan 
cara-cara untuk mengadakan pertukaran yang saling memuaskan. 
3. Lembaga Utama Dalam Periklanan. 
 Periklanan karena ia sebuah proses mempunyai beberapa 
komponen yang saling berinteraksi dan menjalankan peranan yang saling 
berbeda. Komponen itu terdiri dari berbagai organisasi atau lembaga yang 
terkait dengan periklanan. 
 Inti dari komponen ini adalah produsen pemasang iklan atau bisa 
disebut pengiklan. Pengiklan inilah yang mempunyai anggaran untuk 
kampanye periklanan guna mendukung program pemasaran. Pengiklan 
bisa perusahaan swasta, koperasi, pemerintah, atau publik, baik yang 
bersifat mencari laba maupun tidak, dengan menggunakan media untuk 
mencapai sasaran perusahaan. 
 Dalam mengembangkan dan mengelola kampanye periklanan, 
pemasang iklan secara tetap berhubungan dengan berbagai lembaga, yakni 
biro iklan, media, dan perusahaan jasa riset pemasaran. Biro Iklan dan 
Perusahaan Jasa Riset Pemasaran (PJRP) membantu pengiklan dalam 
menganalisa peluang, mengembangkan kreasi, mendesain iklan, serta 
dalam hal pembelian media (waktu dan atau ruang). Pihak media 
membantu menyediakan ruang atau waktunya untuk digunakan oleh 
pengiklan. 
4. Pemilihan Media Iklan  
 Dalam mengadakan periklanan, manajemen dihadapkan pada 
masalah pemilihan media yang akan dipakai. Masalah ini sangat penting 
karena tidak semua media yang ada selalu cocok digunakan. Adapun 
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faktor-faktor yang mempengaruhi dalam pemilihan media yang akan 
digunakan untuk periklanan adalah : ( Basu, 1996 : 245 ) 
a. Tujuan periklanan 
Jika perusahaan mengutamakan kecepatan sampainya berita kepada 
masyarakat atu pasar (dalam waktu yang relatif pendek, satu atau dua 
hari), akan lebih tepat kalau perusahaan menggunakan radio atau 
suratkabar sebagai media periklanannya. 
 
 
b. Sirkulasi media 
Sirkulasi media yang akan dipakai harus sesuai atau seluas pola 
distribusi produknya. Apabila distribusi produknya hanya meliputi 
daerah lokal saja, maka iklan yang diperlukan cukup dipasang pada 
media yang memiliki sirkulasi didaerah lokal tersebut. Dari segi lain, 
untuk produk-produk yang dipasarkan pada segmen pasar tertentu, 
misalnya produk untuk wanita, dapat diiklankan melalui majalah 
kewanitaan. 
c. Keperluan berita 
Ada beberapa produk yang dalam periklanannya perlu disertai 
dengan gambar, tidak hanya tulisan saja. Jadi, berita yang harus 
disampaikan dirangkai dengan gambar, misalnya iklan untuk mobil, 
rumah, almari es, mesin jahit, dan sebagainya. Untuk maksud tersebut, 
menejemen dapat memilih media-media seperti : surat kabar, majalah, 
televisi, dan sebagainya. 
d. Waktu dan Lokasi dimana keputusan membeli dibuat 
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Sering terjadi bahwa setelah seseorang melihat sebuah iklan, 
kemudian dalam jangka waktu pendek mengambil keputusan untuk 
membeli. Perlu diperhatika bahwa keputusan yang diambi konsumen 
tidak selalu terjadi dirumah, tetapi dapat terjadi di jalan, di kantor, atau 
di tempat lain.misalnya untuk iklan film, manajemen dapat memilih 
surat kabar. Dengan melihat iklan film di surat kabar, seseorang yang 
ingin melihat film akan cepat mengambil keputusan tentang film mana 
yang akan dilihatnya. 
 
 
 
e. Biaya advertensi 
Pertimbangan biaya ini dihubungkan dengan jumlah dana yang 
tersedia dan sirkulasi media yang akan digunakan. Makin luas sirkulasi 
media tersebut, semakin tinggi pula biaya pemasangan iklannya. 
f. Kerjasama dan bantuan promosi yang ditawarkan oleh media 
Pada umumnya menejemen lebih condong untuk memilih media 
yang bersedia mengadakan kerjasama yang baik dan memberikan 
bantuan promosi yang lebih besar. Misalnya, dengan memberikan 
kesempaan pembayaran biaya advertensi kepada perusahaan dalam 
jangka waktu yang lebih lama. 
g. Karakteristik media 
Untuk mengambil keputusan tentang media yang kan dipilih, perlu 
dipertimbangkan karakteristiknya. Misalnya, radio merupakan media 
yang dapat menimbulkan keinginan melalu telinga, sedangkan 
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suratkabar  merupakan media yang dapat menimbulkan keinginan 
melalui mata. Apabila iklan yang disiarkan memerlukan pendengaran 
seperti iklan lagu-lagu, maka media yang lebih tepat adalah radio atau 
televisi.  
h. Kebaikan dan keburukan media 
Faktor lain yang perlu dipertimbangkan dalam pemilihan media 
adalah faktor kabaikan dan keburukan dari media yang akan digunakan. 
Adapun kebaikan-kebaikan serta keburukan media-media yang ada 
adalah sebagai berikut :  
 
1. Surat kabar 
Kebaikan        :  Biayanya relatif tidak mahal, Sangat fleksibel, Dapat 
dinikmati lebih lama 
Keburukan     :  Mudah diabaikan, cepat basi 
2. Majalah 
Kebaikan        : Dapat dinikmati lebih lama, pembacanya lebih selektif, 
dapat menemukakan gambar yang menarik 
 Keburukan     : Biayanya relatif tinggi, fleksibilitasnya rendah 
3. Radio 
Kebaikan       :  Biayanya relatif rendah, dapat diterima oleh siapa saja, 
dapat menjangkau daerah yang luas 
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Keburukan    : Waktunya terbatas, tidak dapat mengemukakan gambar,  
pendengar sering kurang mendengarkan secara penuh 
karena sambil melakukan pekerjaan lain. 
4. Televisi 
Kebaikan   : Dapat dinikmati oleh siapa saja, waktu dan acara 
siarannya sudah tertentu, dapat memberikan kombinasi 
antara suara dengan gambar yang bergerak. 
Keburukan    : Biayanya relatif tinggi, hanya dapat dinikmati sebentar, 
kurang fleksibel 
Televisi mempunyai kekuatan tersendiri dalam mempengaruhi 
khalayak dari segala pesan yang disampaikan melaluinya. Kekuatan 
televisi dapat dijabarkan sebagai berikut : (Rhenald, 1995 : 117) 
 
 
1. Efisiensi biaya 
Banyak pengiklan memandang televisi sebagai media yang paling 
efektif untuk menyampaikan pesan-pesan komersialnya. Salah satu 
keunggulannya adalah kemampuan menjangkau khalayak sasaran yang 
sangat luas. Jutaan orang menonton televisi secara teratur. Televisi 
menjangkau khalayak sasaran yang dapat dicapai oleh media cetak. 
Jangkauan masal ini menimbulkan efisiensi biaya untuk menjangkau 
setiap kepala. 
2. Dampak yang kuat. 
Keunggulan lainnya adalah kemampuannya menimbulkan dampak 
yang kuat terhadap konsumen, dengan tekanan pada sekaligus dua 
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indera : penglihatan dan pendengaran. Televisi juga mampu 
menciptakan kelenturan bagi pekerjaan-pekerjaan kreatif dengan 
mengkombinasikan gerakan, kecantikan, suara, warna, drama, dan 
humor. 
3. Pengaruh yang kuat 
Televisi mempunyai kemampuan yang kuat untuk mempengaruhi 
persepsi khalayak sasaran. Kebanyakan masyarakat meluangkan 
waktunya di muka televisi sebagai sumber berita, hiburan, dan sarana 
pendidikan. 
5. Pengertian Model Iklan 
Model iklan adalah seseorang atau sebuah karakter yang terdapat 
dalam iklan untuk menampilkan keuntungan dari sebuah merek. Model 
iklan dipilih sebagai pengirim pesan sebuah merek dalam iklan. (Engel, 
1994 : 564) 
Orang-orang yang digunakan sebagai model iklan bisa saja 
selebritis, orang yang secara khusus diciptakan sesuai karakteristik produk, 
seseorang yang mewakili suatu kelompok tertentu atau orang-orang 
terkenal lain seperti presenter televisi atau penyiar radio (Rossiter dan 
Percy, 1998: 260) 
Kelman dan Mc. Guire menyatakan dalam VisCAP model, bahwa 
seseorang sebagai model iklan memiliki karakteristik-karakteristik sebagai 
berikut: ( Rossoter dan Percy, 1998 : 260) 
4. Visibility  
Visibility adalah tingkat kepopuleran seseorang, yaitu 
sejauh mana seorang model iklan dikenal oleh publik. Dengan 
dikenalnya seorang model iklan oleh publik menimbulkan 
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ketertarikan/perhatian publik sebagai calon konsumen untuk 
memperhatikan iklan tersebut. 
5. Credibility 
Credibility adalah sebuah sifat yang dimiliki seseorang 
yang bisa menimbulkan rasa kepercayaan orang lain terhadap 
dirinya atas kebenaran yang disampaikannya. Credibility terdiri 
dari dua komponen : komponen kognitif (kekuasaan, prestise, dan 
kompetensi) serta komponen afektif (kepercayaan dan kekaguman). 
Sebagian besar peneliti menyebutkan bahwa kepercayaan 
merupakan atribut terpenting sebagai sumber credibility. Tanpa ada 
kepercayaan terhadap seorang model iklan maka apapun yang 
disampaikan tidak akan efektif dalam mengubah kebiasaan 
konsumen. 
 
 
6. Attraction 
Attraction adalah sebuah sifat yang dimiliki seseorang 
yang bisa menimbulkan rasa ketertarikan orang lain terhadap 
dirinya. Attraction (daya tarik) model iklan bisa dikategorikan 
dalam dua komponen : daya tarik fisik dan daya tarik kesesuaian 
produk. Seorang model iklan yang memiliki daya tarik fisik sangat 
efektif untuk mengiklankan produk-produk yang dalam 
pembeliannya memerlukan keterlibatan yang rendah. Hal ini 
disebabkan karena daya tarik fisik model iklan memberikan 
rangsangan positif. Sedangkan untuk daya tarik kesesuaian, 
seorang produsen yang menggunakan model iklan harus 
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memperhatikan apakah karekateristik dominan model tersebut 
sesuai dengan karakteristik dominan produk yang diiklankannya. 
7.  Power 
Power adalah kekuasaan menimbulkan ketundukan. 
Karakteristik power ini adalah ketika seorang model iklan mampu 
menimbulkan kekaguman pada diri orng lain sehingga 
mempengaruhi orang lain untuk mencontoh atau meniru 
perilakunya.  
 
 
 
 
 
 
 
 
D. Penelitian Terdahulu 
Penelitian sejenis yang hampir mirip sudah pernah dilakukan oleh H 
Rudolph (1947) dan menemukan fakta bahwa pendekatan testimonial dengan 
memanfaatkan model iklan berhasil meningkatkan skor perhatian publik. 
Penelitian yang lain adalah yang dilakukan oleh R Rossiter & Percy 
(1998) yang ditulis dalam bukunya Advertising & Promotion Management. 
Penelitian ini menghasilkan fakta bahwa the presenter (sumber pesan), 
berperan efektif dalam mempengaruhi audien sebagai calon konsumen 
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BAB III 
 
GAMBARAN UMUM OBYEK PENELITIAN 
 
A. Gambaran Umum Periklanan 
 
Makin serunya persaingan di industri televisi memaksa mereka 
menayangkan program yang bagus. Lewat program unggulan yang diminati 
pemirsa inilah, mereka berharap meraup iklan sebanyak-banyaknya. Maklum, 
iklanlah tulang punggung utama roda bisnis stasiunTV. Tak heran, perolehan 
iklan menjadi prioritas para pengelolanya.Porsi iklan yang bisa diserap media 
layar kaca ini dari tahun ke tahun terus meningkat (lihat tabel).  
TABEL III.1 
PENDAPATAN IKLAN TELEVISI SWASTA 1996-1998 
Stasiun 
Pendapatan Iklan ( Dalam jutaan Rupiah ) 
 1996 % 1997 % 1998 % 
RCTI 
741.04 33.6 777.08 29 658.9 29.8 
SCTV 464.26 21.1 548.21 20.5 475.7 21.5 
TPI 343.80 15.6 466.80 17.4 365.8 16.5 
Indosiar 361.80 16.4 490.80 18.3 428.2 19.4 
ANTV 291.70 13.2 395.12 14.8 284.2 12.8 
Metro TV       
Total 
Televisi 
2202.60 100 2678.02 100 2212.7 100 
Total Media 4140  5094  3757  
% Iklan TV 53.2  52.57  58.9  
Sumber : ACNielsen dan Media Scene 
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TABEL III.2 
PENDAPATAN IKLAN TELEVISI SWASTA 1999-2001 
Pendapatan Iklan Stasiun 
1999 % 2000 % 2001 % 2002 
RCTI 954.78 27.7 1251.82 25.4 1417.9 23.64  
SCTV 885.99 25.7 1214.67 24.6 1499.5 24  
TPI 446.83 13 819.96 16.6 901.7 15.04  
Indosiar 837.71 24.3 1331 27 1607.4 26.81  
ANTV 323.37 9.4 297.82 6 329.5 5.49  
Metro TV   17.79 0.4 240.7 4.01  
Total Televisi 3448.68 100 4915.25 100 5996.7 100 7579 
Total Media 5612  7889  9717  12632 
% Iklan TV 61.45  62.31  61.7  60 
Sumber : ACNielsen dan Media Scene      Ket : Metro TV tahun 2000 hanya bulan 
Nov-Des  
                Tahun 2002 merupakan nilai prediksi PPPI 
Memang di tahun 1998 dan 1999 belanja iklan sempat turun terimbas 
krisis ekonomi. Namun, setelah itu bergerak naik kembali. Pada tahun 2002, 
belanja iklan nasional diproyeksi mencapai Rp. 12,63 triliun dan media TV 
menyedot 7,58 triliun. Kenaikan ini juga dibarengi dengan bertambahnya 
pemain, yakni Metro TV, Global TV, TV7, Trans TV, Lativi dan TVRI yang 
kini berstatus persero, yang dibolehkan menangguk iklan. 
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Iklan Sabun Mandi Lux 
 
Sebagaimana kita ketahui begitu banyaknya iklan tersiar di televisi, 
demikian juga dengan iklan-iklan produk sabun mandi. Bahkan tak jarang satu 
produk sabun mandi memiliki lebih dari satu iklannya. Hal ini juga terjadi pada 
sabun mandi lux, dimana pihak manajemennya juga membuat lebih dari satu 
iklan dengan model yang berbeda. Dalam iklan sabun mandi Lux dengan 
model iklan Dian Paramitha Sastrowardoyo atau lebih dikenal dengan sebutan 
Dian Sastrowardoyo, perusahaan ingin menyampaikan pesan bahwa dengan 
memakai sabun lux, tidak hanya kulitnya saja yang sehat dan halus. Tetapi 
wanginya juga harum sekali. Bahkan karena dahsyatnya, kedua-duanya, kulit 
halus dan aromanya, bisa mematikan orang. Bisa membuat orang terkena 
serangan jantung.  Dalam iklan sabun mandi Lux yang terbaru versi Dian 
Sastrowardoyo ini diceritakan, Dian masuk kedalam sebuah café, kemudian 
ada lelaki yang tersenggol, terasa kulitnya yang halus. Setelah itu jantung 
mereka berdebar-debar. Terakhir, bertemu dengan bapak-bapak yang sudah tua 
umurnya. Karena mencium aroma wangi sabun mandi Lux, dia akhirnya 
terkena serangan jantung. Iklan dibuat lucu dan lebih humoris. Kenapa 
perusahaan mengambil konsep seperti itu? Karena model iklan seperti itu 
sedang tren di beberapa negara di luar negeri dan dianggap lebih bisa menarik 
perhatian penonton. 
Untuk bisa menjadi model iklan sabun mandi Lux seorang model harus 
memenuhi kriteria-kriteria khusus seperti; wajah yang cantik, menarik, 
berbakat, berprestasi, populer serta mempunyai citra yang baik di mata 
masyarakat. 
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B. Aspek Geografi Dan Demografi Surakarta 
 
1. Aspek Geografis 
a) Letak Daerah. 
Kota Surakarta atau lebih dikenal dengan “Kota Solo” 
merupakan salah satu bagian wilayah Propinsi Daerah Tingkat I Jawa 
Tengah yang secara umum merupakan dataran rendah dan berada 
antara pertemuan kali atau sungai Pepe, Jenes dengan Bengawan Solo, 
yang mempunyai ketinggian + 92 meter dari permukaan air laut dan 
terletak antara 110” 45’ 15” – 110” 45’ 35” Bujur Timur dan 7” 36’ 
00” – 7” 56’ 00” Lintang Selatan. Kota Surakarta dibatasi : 
Sebelah Utara : Berbatasan dengan Kabupaten Dati II 
Karanganyar dan Kabupaten Dati II Boyolali. 
Sebelah Timur : Berbatasan dengan Kabupaten Dati II Sukoharjo 
dan Kabupaten Dati II Karanganyar. 
Sebelah Selatan : Berbatasan dengan Kabupaten Dati II Sukoharjo. 
Sebelah Barat : Berbatasan dengan Kabupaten Dati II Sukoharjo  
dan Kabupaten Dati II Karanganyar 
b) Keadaan Iklim 
Suhu udara di Kota Surakarta maksimumnya 32,5°C dan 
minimumnya 21,9°C, rata-rata tekanan udara 1010,9 MBS, 
kelembaban udara 71 %, kecepatan angin 04 knot, dan arah angin 240 
derajat. 
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c) Keadaan Tanah 
Wilayah Kota Surakarta secara umum keadaannya datar, hanya 
bagian utara dan timur agak bergelombang dengan ketinggian kurang 
dari 92 meter di atas permukaan air laut. Jenis tanah sebagian tanah 
liat berpair termasuk Regosol kelabu an Alluvial, di wilayah bagian 
utara tanah liat Grumosol serta wilayah bagian timur laut tanah Litosol 
Mediteran. 
d) Dasar Hukum. 
Sebutan atau nama Kota Surakarta baru dimulai adanya 
Undang-undang No. 18 Tahun 1965 tanggal 1 September 1965 dan 
ketetapan MPRS No. XX / MPRS / 1966 dan sejak lahir telah 
mengalami tujuh kali periode atau perubahan sebutan nama. 
e) Pembagian Wilayah Administrasi. 
Kota Surakarta terdiri dari 5 Kecamatan, yaitu Laweyan (11 
kelurahan), Serengan (7 kelurahan), Pasar Kliwon (9 kelurahan), 
Jebres (11 kelurahan), Banjarsari (13 kelurahan) dengan masing-
masing luas wilayah, jumlah penduduk dan tingkat kepadatan tiap-tiap 
kecamatan dijelaskan dalam table III.1. 51 kelurahan yang tersebar 
dalam 5 kecamatan itu adalah : 
a. Kecamatan Laweyan terdiri dari Kelurahan Pajang, Kelurahan 
Laweyan, Kelurahan Bumi, Kelurahan Panularan, Kelurahan 
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Penumping, Kelurahan Sriwedari, Kelurahan Purwosari, 
Kelurahan Sondakan, Kelurahan Kerten, Kelurahan Jajar dan 
Kelurahan Karangasem.  
b. Kecamatan Serengan terdiri dari Kelurahan Joyotakan, Kelurahan 
Danukusuman, Kelurahan Serengan, Kelurahan Tipes, Kelurahan 
Kratonan, Kelurahan Jayengan, Kelurahan Kemlayan.  
c. Kecamatan Pasar Kliwon terdiri dari Kelurahan Joyosuran, 
Kelurahan Semanggi, Kelurahan Pasar Kliwon, Kelurahan 
Gajahan, Kelurahan Baluwarti, Kelurahan Kampung Baru, 
Kelurahan Kedung Lumbu, Kelurahan Sangkrah, Kelurahan 
Kauman.  
d. Kecamatan Jebres terdiri dari Kelurahan Kepatihan Kulon, 
Kelurahan Kepetihan Wetan, Kelurahan Sudiriprajan, Kelurahan 
Gandekan, Kelurahan Sewu, Kelurahan Pucang Sawit, Kelurahan 
Jagalan, Kelurahan Purwodiningratan, Kelurahan Tegalharjo, 
Kelurahan Jebres, Kelurahan Mojosongo. 
e. Kecamatan Banjarsari terdiri dari Kelurahan Kadipiro, Kelurahan 
Nusukan, Kelurahan Gilingan, Kelurahan Stabelan, Kelurahan 
Kestalan, Kelurahan Keprabon, Kelurahan Timuran, Kelurahan 
Ketelan, Kelurahan Punggawan, Kelurahan Mangkubumen, 
Kelurahan Manahan, Kelurahan Sumber, Kelurahan Banyuanyar. 
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TABEL III.3 
LUAS WILAYAH, JUMLAH PENDUDUK, SEX RATIO DAN TINGKAT 
KEPADATAN TIAP KECAMATAN DI KOTA SURAKARTA  
TAHUN 2000. 
No Kecamatan Luas Wilayah 
(km 2) 
Jumlah 
Penduduk 
Sex 
Ratio 
Tingkat 
Kepadatan 
(per km 2) 
1 Laweyan 8,638 106.429 975 12.321 
2 Serengan 3,194 61.754 961 19.334 
3 Pasar Kliwon 4,815 84.535 959 17.557 
4 Jebres 12,582 135.764 966 10.790 
5 Banjarsari 14,811 161.769 962 10.922 
 Kota 44,04 550.251 965 12.494 
TH 1999 44,04 546.469 964 12.408 
 1998 44,04 542.832 960 12.326 
 1997 44,04 539.387 958 12.248 
 1996 44,04 536.005 957 12.171 
Sumber : Surakarta dalam Angka 2000, Kantor Statistik Kota Surakarta. 
Angka Sex Ratio menunjukkan perbandingan bahwa setiap 1000 orang 
jumlah penduduk berjenis kelamin perempuan terdapat jumlah penduduk berjenis 
kelamin laki-laki yaitu angka-angka Sex Ratio dalam tabel di atas. Untuk Kota 
Surakarta dalam tahun 2000 setiap 1000 penduduk perempuan terdapat 965 
penduduk laki-laki. 
2.   Aspek Demografi. 
a) Komposisi Penduduk Menurut Kelompok Umur dan Jenis Kelamin. 
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Jumlah penduduk Kota Surakarta menurut kelompok umur dan 
jenis kelamin tahun 2000 dapat dilihat dalam tabel III.4 sebagai  
berikut : 
 
 
TABEL III.4 
JUMLAH PENDUDUK MENURUT KELOMPOK UMUR DAN JENIS 
KELAMIN DI KOTA SURAKARTA TAHUN 2000. 
Banyaknya Penduduk Kelompok Umur 
Laki-laki Perempuan 
Jumlah 
0 – 4 39.845 40.622 80.467 
5 – 9 27.920 28.634 56.554 
10 – 14 27.387 28.317 55.704 
15 – 19 28.778 29.665 58.443 
20 – 24 29.880 31.466 61.346 
25 – 29 28.834 29.435 58.269 
30 – 39 28.186 29.499 57.685 
40 – 49 25.317 25.914 51.231 
50 – 59 19.433 21.266 40.699 
60 + 14.520 15.329 29.849 
Jumlah Penduduk 270.104 280.147 550.251 
Sumber : Surakarta Dalam Angka 2000, Kantor Statistik Kota Surakarta. 
b) Komposisi Penduduk Menurut Tingkat Pendidikan. 
Komposisi Penduduk Menurut Tingkat Pendidikan di Kota 
Surakarta dapat dilihat  dalam tabel III.5. 
TABEL III.5 
PENDUDUK MENURUT TINGKAT PENDIDIKAN DI KOTA 
SURAKARTA TAHUN 2000 
Tingkat Pendidikan Jumlah Prosentase  (%) 
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Tamat Akademi / PT 25.481 5,44 
Tamat SLTA 89.376 19,08 
Tamat SLTP 96.267 20,55 
Tamat SD 107.525 22,95 
Tidak Tamat SD 48.818 10,42 
Belum Tamat SD 72.333 15,44 
Tidak Sekolah 28.723 6,13 
 468.523 100 
        Sumber: Surakarta Dalam Angka 2000, Kantor Statistik Kota Surakarta. 
c) Komposisi Penduduk Menurut Mata Pencaharian 
Mata pencaharian penduduk Kota Surakarta menurut jenis 
lapangan kerja adalah : petani, buruh tani, nelayan, pengusaha, buruh 
industri, buruh bangunan, pedagang, pengangkutan, Pegawai Negeri 
Sipil / ABRI, pensiunan dan lain-lain yang secara rinci dapat dilihat 
dalam tabel III.6 berikut ini : 
TABEL III.6 
PENDUDUK MENURUT MATA PENCAHARIAN DI KOTA   
SURAKARTA TAHUN 2000. 
Mata Pecaharian Jumlah Penduduk Prosentase (%) 
Petani Sendiri 350 0,09 
Buruh Tani 394 0,1 
Nelayan 0 0 
Pengusaha 6.679 1,75 
Buruh Industri 69.571 18,25 
Buruh Bangunan 60.764 15,94 
Pedagang 22.079 5,79 
Pengangkutan 15.858 4,16 
PNS / ABRI 24.654 6,47 
Pensiunan 16.235 4,26 
Lain-lain 164.548 43,17 
Jumlah 381.132 100 
           Sumber : Surakarta Dalam Angka 2000, Kantor Statistik Kota Surakarta. 
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Secara umum angkatan kerja di Kota Surakarta bekerja pada bidang buruh 
industri. Hal ini terlihat dari prosentase jumlah penduduk yang bekerja sebagai 
buruh industri sebesar 18,25 % yang kemudian disusul dengan buruh bangunan 
sebesar 15,94 %.  
Dari tabel tersebut dapat diketahui pula bahwa penduduk yang bekerja 
sebagai nelayan adalah tidak ada. Adapun prosentase yang terkecil adalah  
bermata pencaharian sebagai petani sendiri yang hanya sebesar 0,09 % disusul 
buruh tani yang hanya sebesar 0,1 %. 
C. Aspek Geografi Dan Demografi Kelurahan Jebres 
1. Aspek Geografi 
Kelurahan Jebres merupakan suatu wilayah di Kecamatan Jebres, 
Kotamadya Surakarta yang terletak pada ketinggian 92 meter dari 
permukaan laut, sehingga Kelurahan Jebres termasuk sebagai dataran 
rendah. Banyak curah hujan di kelurahan Jebres adalah 21,286 mm/tahun 
dengan suhu rata-rata 25 c, luas wilayah Kelurahan Jebres adalah 317 Ha. 
Adapun batas-batasnya sebagai berikut : 
Sebelah Utara  : Kelurahan Mojosongo 
Sebelah Selatan : Kelurahan purwodiningratan 
Sebelah Barat  : Kelurahan Tegalharjo 
Sebelah Timur  : Kabupaten Karanganyar 
Jarak antara Kelurahan dengan kecamatan jebres adalah 0,5 km, 
sedangkan dengan Kotamadya Surakarta adalah 1 km, dengan Ibukota 
Propinsi Dati 1 adalah 115 km, jarak dari Ibukota Negara adalah 850 km. 
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2. Aspek Demografi 
1)  Komposisi Penduduk 
a)  Jumlah dan kepadatan penduduk 
Kelurahan Jebres terbagi menjadi lima lingkungan, yaitu : 
lingkungan 1 yang terdiri dari RW 1 sampai dengan RW 9, 
lingkungan 2 terdiri dari RW 10 sampai dengan RW 16, lingkungan 
3 terdiri dari RW 17 sampai dengan RW 22, lingkungan 4 terdiri dari 
RW 23 sampai dengan RW28, lingkungan 5 terdiri dari RW 29 
sampai dengan RW 35. Kelurahan Jebres terdiri dari 36 RW dan 125 
RT. Berdasarkan data monografi dinamis pada bulan maret 2003 
jumlah penduduk kelurahan jebres sebanyak 30.995 jiwa dengan 
5804 kepala keluarga. 
b) Komposisi Penduduk Menurut umur dan Jenis kelamin 
Dari data monografi dinamis yang diperoleh di kantor 
kelurahan jebres, sampai dengan bulan maret 2003 jumlah penduduk 
Kelurahan jebres menurut komposisi umur dan jenis kelamin adalah 
sebagai   berikut : 
TABEL III.7 
JUMLAH PENDUDUK MENURUT KELOMPOK UMUR DAN JENIS 
KELAMIN DI KELURAHAN JEBRES, MARET 2003 
No Kelompok Umur Laki-laki Perempuan Jumlah % 
1.  0-4 3942 3851 7793 25,14 
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2. 5-9 1526 1681 3207 10,35 
3. 10-14 1248 1409 2657 8,57 
4. 15-19 1553 1620 3173 10,24 
5. 20-24 1822 1945 3767 12,15 
6. 25-29 1679 1593 3272 10,56 
7. 30-39 1266 1144 2410 7,78 
8. 40-49 1209 1200 2409 7,78 
9. 50-59 564 998 1562 5,04 
10. 60+ 348 497 745 2,40 
 JUMLAH 15.157 15.838 30.995 100 
Sumber : Data Monografi kelurahan Jebres,Maret 2003  
Tabel diatas menjelaskan bahwa usia balita merupakan jumlah yang paling 
banyak, yaitu 7.793 jiwa atau sekitar 25,14% dari total jumlah penduduk 
Kelurahan Jebres. Hal ini menunjukan bahwa tingkat fertilitas di Kelurahan Jebres 
masih tinggi, sedangkan golongan terbanyak kedua adalah kelompok umur 20 
sampai 24 dengan jumlah penduduk sebanyak 3.767 jiwa atau sekitar 12,15 %. 
Golongan yang memiliki jumlah terkecil adalah kelompok umur 60+ dengan 
jumlah penduduk 745 jiwa atau sekitar 2,40%. 
c). Komposisi Penduduk Menurut Tingkat Pendidikan 
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Dari data monografi dinamis yang diperoleh di kantor 
kelurahan jebres, sampai dengan bulan Maret 2003 jumlah penduduk 
Kelurahan jebres menurut tingkat pendidikan adalah sebagai berikut: 
TABEL III.8 
JUMLAH PENDUDUK MENURUT TINGKAT PENDIDIKAN DI 
KELURAHAN JEBRES, MARET 2003 
No. Pendidikan Jumlah % 
1. Tamat Akademi/PT 1328 5,71 
2. Tamat SLTA 4449 19,18 
3. Tamat SLTP 4233 18,24 
4. Tamat SD 3563 15,36 
5. Tidak Tamat SD 2398 10,34 
6. Belum Tamat SD 5336 22,99 
7. Tidak Sekolah 1895 8,17 
 JUMLAH 23.202 100 
Sumber : Data Monografi Kelurahan Jebres,Maret 2003  
Dari tabel diatas diketahui bahwa jumlah penduduk Keluarahan Jebres 
yang tidak sekolah berjumlah 1.895 jiwa (8,17%), belum tamat SD berjumlah 
5.336 jiwa (22,99%), tidak tamat SD berjumlah 2.398 jiwa (10,34%), tamat SD 
berjumlah 3.563 jiwa (15,36%), tamat SLTP berjumlah 4.233 jiwa (18,24%), 
tamat SLTA berjumlah 4.449 jiwa (19,18%) dan tamat Akademi atau Perguruan 
Tinggi berjumlah 1.328 jiwa (5,71%). Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa 
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tingkat pendidikan kelurahan Jebres sudah cukup maju, karena sebagian besar 
penduduk sudah menamatkan pendidikan SLTA (19,18%) sedangkan penduduk 
yang tidak sekolah hanya (8,17%).  
d). Komposisi Penduduk Menurut Mata Pencaharian 
Dari data monografi dinamis yang diperoleh di kantor 
kelurahan jebres, sampai dengan bulan Maret 2003 jumlah penduduk 
Kelurahan jebres menurut mata pencaharian adalah sebagai berikut : 
TABEL III.9 
JUMLAH PENDUDUK MENURUT MATA PENCAHARIAN DI 
KELURAHAN JEBRES, MARET 2003 
No Mata Pencaharian Jumlah % 
1. Petani sendiri -  
2. Buruh tani -  
3. Nelayan -  
4. Pengusaha 43 0,22 
5. Buruh Industri 4986 24,94 
6. Buruh Bangunan 4568 22,85 
7. Pedagang 621 3,11 
8. Pengangkutan 135 0,68 
9. Peg.Negeri Sipil/ABRI 938 4,69 
10. Pensiunan 816 4,08 
11. Lain-lain 7888 39,45 
 JUMLAH 19.995 100 
Sumber : Data Monografi Kelurahan Jebres,Maret 2003  
 Dari tabel diatas diketahui bahwa sebagian besar penduduk Kelurahan 
Jebres memiliki pekerjaan yang tergolong lain-lain (golongan pelajar, mahasiswa, 
pengangguran dan pencari kerja) berjumlah 7.888 jiwa (39,45%), dan golongan 
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kedua terbesar adalah golongan buruh industri yang berjumlah 4.986 jiwa 
(24,94%). 
e). Komposisi Penduduk Menurut Agama 
Dari data monografi dinamis yang diperoleh di kantor 
kelurahan jebres, sampai dengan bulan Maret 2003 jumlah penduduk 
Kelurahan jebres menurut Agama adalah sebagai berikut : 
TABEL III.10 
JUMLAH PENDUDUK MENURUT AGAMA DI KELURAHAN 
JEBRES, MARET 2003 
No. Agama Jumlah % 
1. Islam 21.912  
2. Kristen Katholik 4.579  
3. Kristen Protestan 4.196  
4. Budha 154  
5. Hindu 157  
 JUMLAH 30.995 100 
Sumber : Data Monografi Kelurahan Jebres, Maret 2003 
Penduduk Kelurahan Jebres mayoritas memeluk Agama Islam, yaitu 
sebesar 70,69% dari seluruh jumlah penduduk atau berjumlah 21.912 jiwa, 
sedangkan urutan dibawahnya Kristen Katolik berjumlah 4.579 jiwa (14,77%), 
Kristen Protestan berjumlah 4.196 jiwa (13,54%), Budha berjumlah 154 jiwa 
(0,49%), dan pemeluk agama Hindu berjumlah 157 jiwa (0,51%). 
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2) Sarana dan Prasarana 
a). Sarana Transportasi 
Sarana transportasi di Kelurahan Jebres cukup memadai sekitar 
10,79% jika dibandingkan dengan komposisi penduduknya. Sarana 
transportasi umum meliputi becak sebanyak 233 buah, oplet-colt 
sebanyak 102 orang, taksi sebanyak 48 buah, sedangkan sarana 
transportasi pribadi meliputi sepeda sebanyak 360 buah, sepeda motor 
sebanyak 2.500 buah, mobil dinas sebanyak 25 buah, mobil pribadi 
sebanyak 100 buah dan truk sebanyak 18 buah. Dengan sarana 
transportasi baik umum maupun pribadi akan memudahkan masyarakat 
untuk menjalankan aktivitasnya baik aktivitas bekerja maupun aktivitas 
pendidikan. 
b). Sarana Kesehatan dan Kebersihan 
Beberapa aspek dari masalah kesehatan dan kebersihan 
lingkungan di Kelurahan Jebres yang menyangkut sarana kesehatan 
serta aktifitas masyarakatnya dalam meningkatkan usaha kesehatan dan 
kebersihan lingkungan dapat dikatakan cukup memadai, hal ini dapat 
dilihat dari jumlah sarana kesehatannya yang terdiri dari : Rumah Sakit 
berjumlah 1 buah, Rumah Sakit Bersalin berjumlah 2 buah, Pos 
Kesehatan Klinik berjumlah 2 buah, Puskesmas berjumlah 1 buah, 
Dokter berjumlah 33 orang, Perawat berjumlah 78 orang, Bidan 
berjumlah 9 orang, Dukun Bayi berjumlah 2 orang dan jamban 
berjumlah 17 buah.  
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Data mengenai sarana kesehatan dan kebersihan di wilayah 
kelurahan Jebres dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
 
 
 
TABEL III.11 
SARANA KESEHATAN DAN KEBERSIHAN DI KELURAHAN 
JEBRES, TAHUN 2002 
No Sarana Kesehatan dan Kebersihan Jumlah 
1. Rumah Sakit 1 
2. RS Bersalin 2 
3. Pos Kesehatan Klinik 2 
4. Puskesmas 1 
5. Dokter 33 
6. Perawat 78 
7. Bidan 9 
8. Dukun Bayi 2 
9. Jamban 17 
 JUMLAH 145 
                    Sumber : Data monografi statis kelurahan Jebres Tahun 2002 
c). Sarana Perhubungan 
Jarak Kelurahan Jebres dengan Kecamatan Jebres adalah 0,5 km 
dan jarak kelurahan Jebres dengan Kotamadya Surakarta adalah 1km, 
sarana perhubungan di Kelurahan Jebres terdiri dari Jalan berjumlah 14 
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buah dan Jembatan berjumlah 2 buah. Jalan raya di kelurahan Jebres 
dilalui oleh trayek umum yaitu bus antar kota maupun dalam kota, 
sehingga hubungan transportasi dari dan ke wilayah ini berjalan lancar. 
d). Sarana Komunikasi  
Komunikasi merupakan hal yang sangat penting dalam kehidupan 
manusia, dengan komunikasi individu akan mendapatkan berbagai 
macam informasi dan pengetahuan. Sarana Komunikasi dikelurahan 
jebres meliputi Pesawat televisi sebanyak 1103 buah dan radio 523 
buah. 
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BAB IV 
 
ANALISIS DATA 
PENGARUH KARAKTERISTIK MODEL IKLAN TERHADAP 
PREFERENSI KONSUMEN DALAM MELAKSANAKAN KEPUTUSAN 
PEMBELIAN SABUN MANDI LUX 
 
Bab ini akan mengemukakan hasil analisis data yang diperoleh dari hasil 
kuesioner yang diberikan kepada seratus orang respoden yang telah ditentukan 
sebelumnya. Analisis yang dilakukan dalam penelitian ini terdiri dari : Analisis 
validitas dan reliabilitas, analisis deskriptif dan analisis kuantitatif yang terdiri 
dari uji regresi, uji t, uji F dan uji determinasi. 
Analisis-analisis tersebut bertujuan mengetahui apakah karakteristik model 
iklan mempunyai pengaruh terhadap preferensi konsumen dalam melaksanakan 
keputusan pembelian khususnya untuk produk sabun mandi merek LUX. Tujuan 
yang lain dari penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor apakah yang paling 
banyak pengaruhnya terhadap keputusan pembelian. 
 
Analisis Validitas dan Reliabilitas 
 
1. Uji Validitas 
Sebelum alat analisis digunakan, kuesioner diuji tingkat validitas dan 
reliabilitasnya. Uji validitas digunakan untuk mengetahui seberapa cermat 
suatu tes melakukan fungsi ukurnya (Singarimbun Dan Effendi, 1995 : 
141), uji validitas dilakukan dengan melihat korelasi product moment (t 
hitung), apabila korelasi tiap item pernyataan > critical value (r tabel) 
maka item tersebut dinyatakan valid (shahih), dalam penelitian ini 
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pengujian terhadap setiap item pernyataan dilakukan per variabel. Agar 
hasil yang diperoleh lebih cepat dan akurat, uji validitas pada penelitian ini 
dilakukan dengan bantuan program SPSS    (Seri Program Statistik) dan 
hasilnya dapat dilihat pada lampiran. Berikut ini disajikan hasil uji 
validitas dengan bantuan program SPSS untuk masing-masing item 
pernyataan per variabel 
TABEL IV. 1 
HASIL UJI VALIDITAS ITEM PERNYATAAN 
VARIABEL VISIBILITY 
Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 
Item 1 
Item 2 
Item 3 
Item 4 
Item 5 
0.6752 
0.7605 
0.7307 
0.7251 
0.6408 
0.195 
0.195 
0.195 
0.195 
0.195 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
                   Sumber : Diolah dari data primer  
TABEL IV. 2 
HASIL UJI VALIDITAS ITEM PERNYATAAN 
VARIABEL CREDIBILITY 
Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 
Item 1 
Item 2 
Item 3 
Item 4 
0.8064 
0.7906 
0.7921 
0.7086 
0.195 
0.195 
0.195 
0.195 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
                   Sumber : Diolah dari data primer  
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TABEL IV. 3 
HASIL UJI VALIDITAS ITEM PERNYATAAN 
VARIABEL ATTRACTION 
Pernyataan r hitung r tabel 
Keterangan 
Item 1 
Item 2 
Item 3 
Item 4 
0.7034 
0.7743 
0.7692 
0.7626 
0.195 
0.195 
0.195 
0.195 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
                   Sumber : Diolah dari data primer  
 
Dari hasil uji validitas (keseluruhan tabel diatas) terhadap 100 orang 
responden diketahui bahwa nilai koefisien product moments (r hitung) 
setiap variabel karakteristik model iklan lebih  besar dibandingkan critical 
value (r tabel), sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap item pernyataan 
yang digunakan untuk mengetahui tanggapan responden terhadap 
karakteristik model iklan adalah shahih. 
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2. Uji Reliabilitas 
Setelah uji validitas dilakukan, selanjutnya dilakukan uji reliabilitas. 
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur 
dapat dipercaya atau dapat diandalkan dan sejauh mana hasil pengukuran 
tetap konsisten bila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap 
suatu gejala yang sama (Suharsini Arikunto, 1996 : 190). Uji ini dilakukan 
dengan menggunakan rumus alpha cronbach, kriteria pengujian yangt 
digunakan untuk menentukan reliabilitas didasarkan pada hasil 
perbandingan antara koefisien reliabilitas dengan r tabel, jika koefisien 
reliabilitas (r hitung) > r tabel maka instrumen penelitian dinyatakan 
reliabel (handal). Agar hasil yang diperoleh lebih akurat dan cepat uji 
reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dengan bantuan program SPSS  
dan hasilnya dapat dilihat pada lampiran. Berikut ini disajikan hasil uji 
reliabilitas dengan bantuan program SPSS untuk masing-masing variabel. 
TABEL IV. 5 
HASIL UJI RELIABILITAS 
Variabel Nilai reliabilitas 
instrumen 
r tabel Keterangan 
Visibility 
Credibility 
Attraction 
0.7453 
0.7829 
0.7538 
0.195 
0.195 
0.195 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
               Sumber : Diolah dari data primer  
Dari tabel IV.5 diketahui dari 100 tanggapan responden terhadap 
setiap item pernyataan, nilai setiap item instrumen lebih besar dari critical 
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value (r tabel), sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian 
terbukti reliabel (handal). 
 
Analisis Deskriptif 
 
Analisis deskriptif dilakukan untuk mengetahui distribusi frekuensi 
responden berdasarkan karakteristiknya (jenis kelamin, usia, pendidikan, 
pekerjaan dan pendapatan) dan untuk mengetahui tanggapan mereka terhadap 
karakteristik model iklan produk sabun mandi merek Lux, responden dalam 
penelitian ini adalah penduduk kelurahan Jebres. Berdasarkan hasil 
penyebaran kuesioner diperoleh hasil distribusi frekuensi responden 
berdasarkan karakteristiknya sebagai berikut : 
1. Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Usia Dan Jenis Kelamin. 
TABEL IV.6 
DISTRIBUSI FREKUENSI RESPONDEN BERDASARKAN USIA DAN 
JENIS KELAMIN 
Usia Frekuensi Wanita Pria Persentase (%) 
15-25 tahun 
26-35 tahun 
36-45 tahun 
46-55 tahun 
31 orang 
29 orang 
18 orang 
22 orang 
20 orang 
17 orang 
10 orang 
13 orang 
11 orang 
12 orang 
8 orang 
9 orang 
31% 
29% 
18% 
22% 
Jumlah 100 orang 60 orang 40 orang 100% 
    Sumber : Diolah dari data primer  
Tabel IV.6 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden berdasarkan 
kelompok jenis kelamin dan usia, yang memberikan tanggapan terhadap 
karakteristik model iklan sabun mandi deketahui, kelompok usia 12-25 tahun 
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sebanyak 31 orang (31%) dengan responden wanita sebanyak 20 dan responden 
pria sebanyak 11 orang; kelompok usia 26-35 tahun sebanyak 29 orang (29%) 
dengan responden wanita sebanyak 17 dan responden pria sebanyak 12 orang; 
kelompok usia 36-45 tahun sebanyak 18 orang (18%) dengan responden wanita 
sebanyak 10 dan responden pria sebanyak 8 orang dan kelompok usia 46-55 
tahun sebanyak 22 orang (22%) dengan responden wanita sebanyak 13 dan 
responden pria sebanyak 9 orang. Dari hasil deskripsi responden tersebut dapat 
disimpulkan bahwa hampir semua responden baik tua maupun muda dengan 
perbandingan pria dan wanita hampir sama, sering menyaksikan acara-acara 
yang tersaji ditelevisi beserta iklan yang ada. 
2. Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Pendidikan 
TABEL IV.7 
DISTRIBUSI FREKUENSI RESPONDEN BERDASARKAN PENDIDIKAN 
Tk. Pendidikan Frekuensi Persentase (%) 
Tamat SD 
Tamat SLTP 
Tamat SLTA 
Tamat AK/PT 
24 orang 
15 orang 
31 orang 
30 orang 
24% 
15% 
31% 
30% 
Jumlah 100 orang 100% 
                            Sumber : Diolah dari data primer  
Tabel IV.7 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden berdasarkan 
kelompok usia, yang memberikan tanggapan terhadap karakteristik model iklan 
sabun mandi diketahui, responden yang tamat SD sebanyak 24 orang (24%); 
tamat SLTP sebanyak 15 orang (15%); tamat SLTA sebanyak 31 orang (31%) dan 
tamat Akademi atau Perguruan Tinggi sebanyak 30 orang (30%). Dari hasil 
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deskripsi responden tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden 
berpendidikan tamat SLTA. 
3. Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
TABEL IV.8 
DISTRIBUSI FREKUENSI RESPONDEN BERDASARKAN PEKERJAAN 
Tk. Pendidikan Frekuensi Persentase (%) 
Pelajar/Mahasiswa 
PNS/TNI/POLRI/Pens 
Pegawai/Karyawan swasta 
Lain-lain 
20 orang 
21 orang 
37 orang 
22 orang 
20 % 
21 % 
37 % 
22 % 
Jumlah 100 orang 100% 
                Sumber : Diolah dari data primer  
Tabel IV.8 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden berdasarkan 
pekerjaan, yang memberikan tanggapan terhadap karakteristik model iklan sabun 
mandi diketahui, responden yang memiliki pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa 
sebanyak 20 orang (20%);PNS/TNI/POLRI/Pensiunan sebanyak 21 orang ( 21%); 
pegawai/karyawan swasta sebanyak 37 orang (37%); lain-lain sebanyak 22 orang 
(22%).Dari hasil deskripsi responden tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian 
besar responden memiliki pekerjaan sebagai pegawai swasta atau karyawan 
swasta. 
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4. Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Pendapatan 
TABEL IV.9 
DISTRIBUSI FREKUENSI RESPONDEN BERDASARKAN 
PENDAPATAN 
 Pendapatan Frekuensi Persentase (%) 
< Rp. 350.000   
Rp. 350.000 - Rp. 550.000 
Rp. 550.001    -  Rp. 750.000 
Rp. 750.001 -  Rp. 950.000 
>Rp. 950.000   
10 orang 
21 orang 
27 orang 
25 orang 
17 orang 
10 % 
21 % 
27 % 
25 % 
17 % 
Jumlah 100 orang 100% 
                  Sumber : Diolah dari data primer  
Tabel IV.9 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden berdasarkan 
pekerjaan, yang memberikan tanggapan terhadap karakteristik model iklan sabun 
mandi diketahui, responden yang memiliki pendapatan < Rp. 350.000 sebanyak 
10 orang (10%); Rp. 350.000 -  Rp. 550.000  sebanyak 21 orang ( 21%);            
Rp. 550.001 -  Rp. 750.000 sebanyak 27 orang (27%); Rp. 750.001 - Rp. 950.000 
sebanyak 25 orang (25%) dan  > Rp. 950.000 sebanyak 17 orang (17%); Dari 
hasil deskripsi responden tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 
responden memiliki pendapatan sebesar Rp. 550.001 -  Rp. 750.000. 
 
Analisis Pengaruh Karakteristik Model Iklan Terhadap Keputusan 
Pembelian 
 
Untuk mengetahui apakah karakteristik model iklan berpengaruh 
terhadap pengambilan keputusan pembelian dan untuk mengetahui variabel 
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yang paling dominan pengaruhnya digunakan beberapa alat analisis untuk 
mengetahui hal tersebut. 
1. Analisis Regresi  
Untuk mengetahui pengaruh  dari keempat variabel pengaruh, yaitu 
visibilitas, kredibilitas, daya tarik, dan kekuatan model iklan terhadap 
keputusan pembelian, digunakan analisis regresi. Dengan catatan bahwa 
data yang dianalisis adalah data yang sudah dijenjang. Regresi berguna 
untuk mengetahui apakah karakteristik model iklan berpengaruh terhadap 
preferensi konsumen dalammelaksanakan keputusan pembelian sabun 
mandi Lux.  
Rumus yang digunakan adalah : 
Y= a +b1X1+b2X2+b3 X3 
Dimana : 
Y = Preferensi konsumen dalam melaksanakan 
keputusan pembelian sabun mandi Lux. 
X1 =  visibility 
X2 =  Credibility 
X3 =  Attraction 
a =  konstanta 
b1….b3   =  adalah koefsien regresi yang diperoleh secara bersama-sama. 
Untuk memperoleh hasil analisis yang lebih tepat dalam perhitungan dan 
lebih cepat, digunakan program SPSS 
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.Hasil yang diperoleh adalah : 
TABEL IV.10 
HASIL ANALISIS REGRESI BERGANDA 
Variabel 
Independen 
Koefisien 
Variasi 
t hitung t tabel probabilitas 
X1 
X2 
X3 
Constant 
0.364 
0.291 
0.247 
0.988 
13.256 
7.286 
5.440 
1.500 
 
1.980 
1.980 
1.980 
 
 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.137 
         Sumber = data primer yang diolah  
Dari hasil diatas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut : 
Y=  0.988 + 0.364 X1 + 0.291 X2+ 0.247 X3 
Persamaan tersebut dapat diartikan sebagai berikut : 
1. konstanta = 0.988 artinya X1, X2, X3 = 0 maka Y adalah sebesar 0.988  Apapun kondisinya keputusan pembelian tetap 
dilakukan oleh konsumen walaupun tidak ada pengaruh karakteristik model iklan.  
2. koefisien regresi X1 = 0.364 artinya bila faktor-faktor selain visibility = 0 atau tidak ada faktor lain selain visibility, maka 
meningkatnya skor tanggapan konsumen terhadap visibility akan memberi sumbangan peningkatan 
preferensi konsumen dalam melaksanakan keputusan pembelian.           
3.  koefisien regresi X2 = 0.291 artinya bila faktor-faktor selain credibility = 0 atau tidak ada faktor lain selain credibility, 
maka meningkatnya skor tanggapan konsumen terhadap credibility akan memberi sumbangan 
peningkatan preferensi konsumen dalam melaksanakan keputusan pembelian. 
4. koefisien regresi X3 = 0.247 artinya bila faktor-faktor selain attraction = 0 atau tidak ada faktor lain selain attraction, 
maka meningkatnya skor tanggapan konsumen terhadap attraction akan memberi sumbangan 
peningkatan preferensi konsumen dalam melaksanakan keputusan pembelian. 
Berarti ada pengaruh yang positif dari karakteristik model iklan terhadap 
preferensi konsumen dalam melaksanakan keputusan pembelian. Maksudnya 
jika masing-masing tanggapan konsumen terhadap karakteristik yang terdapat 
dalam model iklan semakin baik, maka preferensi konsumen dalam 
melaksanakan keputusan pembelian juga meningkat.  
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2. Uji t 
Uji t ini bertujuan untuk menguji signifikansi pengaruh dari masing-
masing variabel pengaruh terhadap preferensi konsumen dalam melaksanakan 
keputusan pembelian. Kecuali itu juga untuk mengetahui karakteristik utama 
manakah yang paling dominan/besar pengaruhnya. 
Dari tabel IV.10 diatas, dapat diketahui nilai t1 (visibility) = 13.256 
dengan probabilitas kesalahan 0.0000, nilai t2 (credibility) = 7.286 dengan 
probabilitas kesalahan 0.0000, nilai t3 (attraction) = 5.440 dengan 
probabilitas kesalahan 0.0000. 
Dari t tabel  dengan level of significancy 0.05, diperoleh hasil ttabel = 
1.980 Sedangkan pada level of significancy 0.01 diperoleh hasil ttabel  = 2.617. 
Hasil         t tabel  tersebut bila dibandingkan dengan t hitung baik untuk level of 
significancy 0,05 maupun  0,01 adalah t tabel  kurang dari t hitung untuk semua 
variabel. Jadi 99% orang percaya bahwa karakteristik model iklan 
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berpengaruh terhadap preferensi konsumen dalam melaksanakan keputusan 
pembelian sabun mandi Lux (Ho ditolak). 
Berarti bisa dikatakan pengaruh karakteristik model iklan terhadap 
preferensi konsumen dalam melaksanakan keputusan pembelian adalah 
signifikan. Hasil yang kedua adalah faktor yang paling dominan pengaruhnya. 
Dari seluruh angka t hitung yang diperoleh, terlihat angka yang paling besar 
adalah t1  (untuk variabel visibility), yaitu sebesar 13.256 
Dari hasil tersebut, berarti karakteristik model iklan yang paling 
dominan pengaruhnya terhadap preferensi konsumen dalam melaksanakan 
keputusan pembelian sabun mandi Lux adalah visibility. 
Selain itu diperoleh juga urutan prioritas karakteristik model iklan 
menurut responden di wilayah surakarta, yaitu sebagai berikut : 
1. visibility 
2. credibility 
3. attraction 
Ternyata dalam penerapannya, model iklan sabun mandi Lux memiliki 
tiga karakteristik yang saling menunjang. Namun yang merupakan faktor 
paling dominan atau paling berperan dalam membujuk konsumen untuk 
melakukan pembelian adalah visibility (populer). 
3. Uji F 
Untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen berpengaruh 
secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian, dilakukan uji F sebagai 
pembuktian dari hasil analisis korelasi yang telah dilakukan. Dari perhitungan 
diperoleh nilai F ratio sebesar  116,052 dengan probabilitas kesalahan 0.0000. 
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Sedangkan F tabel ( 96 ) a = 0,05 adalah 2,68 dan a = 0,01 adalah 3,95 jadi F 
hitung lebih besar dari F tabel. 
Dari hasil tersebut dapat dikatakan bahwa visibility, credibility dan  
attraction berpengaruh secara bersama-sama terhadap preferensi konsumen 
dalam melaksanakan keputusan pembelian sabun mandi Lux. 
 
 
 
 
 
4. Uji Determinasi (R2) 
Analisis koefisien Determinasi dimaksudkan untuk menunjukkan 
sumbangan variabel bebas terhadap perubahan yang terjadi pada variabel 
terikat, juga mengukur besar dan arah hubungan tersebut. Nilai determinasi 
yang mendekati satu berarti hubungan variabel tersebut cukup erat                      
( 0< R2<1), sehingga secara umum nilai R2 untuk persamaan regresi linear 
berganda pada penelitian ini sebesar 0.777 berarti bahwa 77,7% variasi dalam 
karakteristik model iklan terhadap preferensi konsumen dalam melaksanakan 
keputusan pembelian sabun mandi Lux dapat dijelaskan oleh variasi dalam 
variabel visibility, credibility dan attraction. Ini berarti bahwa preferensi 
konsumen dalam melaksanakan keputusan pembelian sabun mandi Lux, 
benar dipengaruhi oleh karakteristik model iklan. Sedangkan sisanya (22,3%) 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak masuk dalam model. 
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BAB V 
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KESIMPULAN , KETERBATASAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan seluruh pembahasan dan analisis yang telah dilakukan, maka peneliti 
dapat menyimpulkan bahwa : 
1. Berdasarkan hasil deskripsi responden, diketahui bahwa sebagian besar ( 
mayoritas ) konsumen produk sabun mandi merek LUX berusia 15-25 tahun 
yaitu sebanyak 31 orang (31%), sebagian besar konsumen produk sabun 
mandi Lux memiliki tingkat pendidikan tamat SLTA sebanyak 31 orang 
(31%), sebagian besar berprofesi sebagai pegawai atau karyawan swasta 
sebanyak 37 orang (37%), sebagian besar responden memiliki tingkat 
pendapatan Rp. 550.000 - < Rp. 750.000 sebanyak 27 orang (27%) 
2. Berdasarkan hasil deskripsi tanggapan responden terhadap iklan sabun mandi 
merek LUX yang ditayangkan ditelevisi menarik, diketahui tanggapan mereka 
terhadap karakteristik yang mendukung model iklan sabun mandi LUX yaitu 
Visibilitas, Kredibilitas, Daya Tarik dan Kekuatan, adalah sangat baik. Hampir 
semua  karakteristik dinyatakan menarik oleh responden. 
3. Dari hasil analisis data menggunakan alat analisis regresi dan korelasi 
diperoleh kesimpulan sebagai berikut : 
a. karakteristik model iklan berpengaruh signifikan terhadap preferensi 
konsumen dalam melaksanakan keputusan pembelian. Selain itu diperoleh 
pula bahwa hubungan antara karakteristik model iklan dan keputusan 
pembelian adalah positif, maksudnya semakin baik karakteristik model 
iklan, semakin besar kepercayaan konsumen untuk membeli produk sabun 
mandi LUX yang ditawarkan. 
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b. Urutan prioritas dari keempat karakteristik tersebut adalah urutan 
pertimbangan konsumen dalam melaksanakan keputusan pembeliannya. 
Urutan yang pertama adalah karakteristik Visibilitas, kemudian urutan 
kedua Kredibilitas, kemudian yang ketiga adalah Daya Tarik dan yang 
terakhir adalah Kekuatan. Dari keempat karakteristik tersebut yang paling 
dominan pengaruhnya adalah karakteristik Visibilitas. 
c. Visibilitas, Kredibilitas, Daya Tarik dan Kekuatan, secara bersamaan / 
keseluruhan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Jadi antara 
karakteristik satu dengan yang lain mendukung secara bersama-sama 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
B. saran-saran 
Berdasarkan hasil pengamatan, penelitian, analisis dan penjabaran yang 
dilakukan oleh peneliti, ada beberapa saran yang bisa dipergunakan untuk 
meningkatkan pengaruh karakteristik ini terhadap preferensi konsumen dalam 
melaksanakan keputusan pembelian. 
1. Karena benar-benar telah terbukti bahwa karakteristik 
model iklan sangat signifikan pengaruhnya terhadap 
keputusan pembelian maka sebaiknya para produsen lebih 
jeli dalam memperhatikan figur dari model iklan yang 
digunakannya. Yaitu apakah model iklan tersebut memiliki 
karakteristik visibilitas, kredibilitas, daya tarik, kekuatan. 
2. Dalam penelitian ini terbukti bahwa visibilitas atau sejauh 
mana model iklan dikenal publik adalah faktor yang paling 
dominan / berpengaruh terhadap preferensi konsumen 
dalam melaksanakan keputusan pembelian. Oleh karena itu 
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perlu penekanan yang lebih pada faktor ini untuk pemilihan 
model iklan yang digunakan. Akan tetapi perlu diperhatikan 
juga jika model iklan yang dipilih adalah dari kalangan 
selebritis yang notabene sangat dikenal publik, maka artis 
yang dipilih harus mampu mewakili karakteristik produk, 
juga harus mampu menjadi duta produk selaras dengan citra 
produk yang ingin dikembangkan, jadi tak cukup hanya 
mengandalkan kepopuleran atau mahal murahnya 
honorariumsang artis. Karena jika salah , citra buruk produk 
yang akan didapat perusahaan. 
 
 
3.         Dalam persaingan penjualan produk sabun mandi yang 
semakin kuat, perlu upaya bagi produsen sabun mandi LUX 
untuk membuat inovasi-inovasi baru. salah satu contohnya 
adalah inovasi dibidang periklanan yaitu, dengan 
mengkombinasikan seluruh aspek pendukung periklanan 
baik dari isi/tema yang disampaikan, musik yang 
melatarbelakanginya, media yang dipilih dan model iklan 
yang digunakan. 
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BAB V 
 
KESIMPULAN DAN SARAN  
 
C. Kesimpulan 
 
Berdasarkan seluruh pembahasan dan analisis yang telah dilakukan, 
maka peneliti dapat menyimpulkan bahwa : 
4. Berdasarkan hasil deskripsi responden, diketahui bahwa sebagian besar            
(mayoritas) konsumen produk sabun mandi merek Lux berusia 15-25 
tahun yaitu sebanyak 31 orang (31%), sebagian besar memiliki tingkat 
pendidikan tamat SLTA sebanyak 31 orang (31%), sebagian besar 
berprofesi sebagai pegawai atau karyawan swasta sebanyak 37 orang 
(37%), sebagian besar memiliki tingkat pendapatan Rp. 550.001 - Rp. 
750.000 sebanyak 27 orang (27%) 
 130 
5. Dari hasil analisis data menggunakan alat analisis regresi dan uji F, uji t 
dan uji determinasi diperoleh kesimpulan sebagai berikut : 
d. Karakteristik model iklan berpengaruh signifikan terhadap 
preferensi konsumen dalam melaksanakan keputusan pembelian 
sabun mandi lux. Selain itu diperoleh pula bahwa hubungan antara 
karakteristik model iklan dan keputusan pembelian adalah positif, 
maksudnya semakin baik karakteristik model iklan, semakin besar 
kepercayaan konsumen untuk membeli produk sabun mandi lux 
yang ditawarkan. 
e. Urutan prioritas dari keempat karakteristik tersebut adalah urutan 
pertimbangan konsumen dalam melaksanakan keputusan 
pembeliannya. Urutan yang pertama adalah karakteristik Visibility, 
kemudian urutan kedua Credibility, kemudian yang ketiga adalah 
Attraction. Dari ketiga karakteristik tersebut yang paling dominan 
pengaruhnya adalah karakteristik Visibility. 
f. Visibility, credibility dan attraction secara bersamaan / keseluruhan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Jadi antara 
karakteristik satu dengan yang lain mendukung secara bersama-
sama mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
 
D. Saran-saran 
 
1. Implikasi Pemasaran dan Periklanan 
a. Karena benar-benar telah terbukti bahwa karakteristik model iklan 
sangat signifikan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian maka 
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sebaiknya untuk meningkatkan perhatian publik yang menyaksikan 
iklan produknya, produsen sabun mandi Lux mempertahankan standar 
memilih model iklan seperti yang selama ini digunakannya, yaitu 
wajah yang cantik, menarik, berbakat, berprestasi, populer serta 
mempunyai citra yang baik di mata masyarakat. Standar tersebut 
sesuai dengan karakteristik model iklan yang diteliti dalam penelitian 
ini. 
b. Dalam penelitian ini terbukti bahwa visibility (populer) adalah faktor 
yang paling dominan / berpengaruh terhadap preferensi konsumen 
dalam melaksanakan keputusan pembelian. Oleh karena itu sebaiknya  
     produsen sabun mandi Lux menjadikan itu sebagai kriteria utama 
dalam memilih model iklannya, disamping kriteria-kriteria khusus 
yang lain yang disebut di atas. Akan tetapi perlu diperhatikan juga jika 
model iklan yang dipilih adalah dari kalangan selebritis yang notabene 
sangat dikenal publik, maka artis yang dipilih harus mampu mewakili 
karakteristik produk, juga harus mampu menjadi duta produk selaras 
dengan citra produk yang ingin dikembangkan, jadi tak cukup hanya 
mengandalkan kepopuleran atau mahal murahnya honorarium sang 
artis. Karena jika salah , citra buruk produk yang akan didapat 
perusahaan. 
c.  Bagi model iklan sabun mandi Lux, mereka harus lebih berhati-hati 
saat tampil sebagai endorser (pembawa pesan) produknya. Ia harus 
betul-betul menyakini manfaat produk yang diiklankan dan 
menyesuaikan karakter produk dengan karakter pribadinya, karena hal 
inilah yang akan mendukung sukses tidaknya ia sebagai bintang iklan.  
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2. Implikasi Keterbatasan dan Penelitian Selanjutnya 
a. Dalam penelitian ini hanya dikemukakan beberapa karakteristik model 
iklan yang mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian 
konsumen, dimana model yang dikemukakan masih mempunyai 
kelemahan, yaitu tidak menyertakan variable lain seperti adanya, 
variabel karakteristik pesan dan konteks pesan. Sehingga untuk 
penelitian selanjutnya peneliti menyarankan untuk memasukkan 
variabel tersebut serta variabel lain  yang mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. 
b. Dalam penelitian ini digunakan salah satu contoh iklan produk sabun 
mandi Lux, hal ini mungkin dijumpai hambatan bahwa hasil penelitian 
tidak bisa digeneralisasikan untuk  produk lain. Penulis menyarankan 
untuk penelitian selanjutnya agar menggunakan contoh iklan produk 
yang lebih beragam. 
c. Dalam penelitian ini iklan yang digunakan adalah iklan dalam media 
televisi, yang ditayangkan oleh berbagai stasiun televisi, yaitu iklan 
sabun mandi merek Lux yang telah dilihat dan diketahui oleh 
responden. Dalam hal ini mungkin akan dijumpai hambatan bahwa 
responden kurang mengingat iklan yang dimaksudkan, sehingga 
penulis menyarankan untuk penelitian selanjutnya akan lebih baik jika 
mengumpulkan responden dalam satu ruangan kemudian memutar 
kaset rekaman iklan yang dimaksud. 
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KUESIONER 
 
PETUNJUK UMUM 
Untuk dapat mengisi pernyataan-pernyataan ini dengan lengkap, Anda diminta 
untuk mengikuti langkah langkah berikut : 
1. Lihatlah secara sepintas kuesioner ini. Anda seharusnya mendapat kuesioner 
yang terdiri dari  6 halaman. 
2. Isilah terlebih dahulu identitas Anda. 
3. Bacalah petunjuk yang terdapat di awal kuesioner. 
4. Isilah semua pernyataan dengan berurutan, sehingga tidak ada yang 
terlewat. Jika ada pernyataan yang kurang jelas, isilah sesuai pendapat 
Anda. Adanya satu saja pernyataan yang tidak terisi oleh Anda, akan 
menyebabkan seluruh jawaban Anda tidak dapat diolah. 
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IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama                            : 
2. Alamat                          :    
3. Jenis Kelamin               :    a. Laki-laki                         b. Perempuan 
4.   Usia                              :   ................tahun 
5. Pekerjaan Anda              :    a.   PNS/ TNI / POLRI/Pensiunan 
b. Pegawai / Karyawan Swasta 
c. Pelajar / Mahasiswa 
d. Lain-lain  
6. Pendapatan Anda           :    a. < Rp. 350.000 
     b. Rp. 350.000 - Rp. 550.000 
    c. Rp. 550.001 -   Rp. 750.000 
    d. Rp. 750.001 -   Rp. 950.000 
    e.  >Rp. 950.000   
4. Pendidikan terakhir Anda : a. SD         
                                                  b. SMP / MTs 
c. SMU / SMK / MAN 
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d. Akademi / PT 
Di bawah ini terdapat beberapa pernyataan. Pilihlah satu alternatif jawaban yang 
sesuai dengan pendapat Anda. Alternatif jawaban tersebut adalah : 
Sangat tidak setuju             ( STS ) 
Tidak setuju                        ( TS ) 
Setuju                                    ( S ) 
Sangat setuju                        ( SS ) 
 
 
 
Pilihlah jawaban dengan memberi tanda silang ( X ) pada jawaban yang Anda 
anggap sesuai. 
HARAP ANDA MENGISI SELURUH PERNYATAAN 
TERIMA KASIH 
Variabel Visibility 
No 
Pernyataan 
STS TS S SS 
1. Menurut saya keputusan membeli suatu produk bisa 
saja karena dipengaruhi oleh model dalam iklan 
produk tersebut yang terkenal. 
    
2. Bila ada pernyataan bahwa model iklan yang terkenal 
bisa menimbulkan keinginan seseorang untuk 
membeli produk yang diiklankan, apakah Anda 
setuju? 
    
3. Saya tertarik untuk memperhatikan iklan sabun 
mandi Lux karena model iklannya terkenal. 
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4. Model  yang membintangi iklan sabun mandi Lux 
adalah bintang iklan terkenal. 
    
5. Model dalam iklan sabun mandi Lux yang cukup 
terkenal mampu membuat saya percaya dan yakin 
untuk membeli produk tersebut. 
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Variabel Credibility 
No 
Pernyataan 
STS TS S SS 
6. Bila ada pernyataan bahwa model iklan yang dapat 
dipercaya dalam menyampaikan informasi bisa 
menimbulkan keinginan seseorang untuk membeli 
produk yang diiklankan, apakah Anda setuju? 
    
7. Model iklan sabun mandi Lux adalah orang yang 
dapat dipercaya ( sesuai dengan informasi yang 
disampaikan ). 
    
8. Informasi yang disampaikan model dalam iklan 
sabun mandi Lux memberikan keyakinan pada saya 
bahwa informasi tersebut adalah benar. 
    
9. Dengan kebenaran informasi yang disampaikan 
model dalam iklan sabun mandi Lux di TV, 
mempengaruhi saya dalam keputusan untuk membeli 
produk tersebut. 
    
Variabel Attraction 
10. Bila ada pernyataan bahwa model iklan yang cantik 
dan sesuai dengan produknya bisa menimbulkan 
keinginan seseorang untuk membeli produk yang 
diiklankan, apakah Anda setuju? 
    
11. Saya tertarik untuk memperhatikan iklan sabun 
mandi Lux karena model iklannya yang memiliki 
keindahan kulit dan kecantikan. 
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No 
Pernyataan 
STS TS S SS 
12. Model iklan sabun mandi Lux adalah model iklan 
yang cantik dan sesuai dengan produknya. 
    
13. Model dalam iklan sabun mandi Lux yang memiliki 
keindahan kulit dan kecantikan mampu 
memberikan gambaran pada saya percaya dan 
yakin  untuk membeli produk tersebut. 
    
Mohon saudara beri urutan/ranking pengaruh karakteristik model iklan terhadap 
preferensi keputusan pembelian saudara. 
1. Visibility, urutan pengaruhnya……………… 
2. Credibility, urutan pengaruhnya……………… 
3. Attraction, urutan pengaruhnya……………… 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
